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RESUME

Le fait que les entreprises ont regu des réactions séveres du peuple dans la
premiere moitié¢ des années 1970 a forcé les spécialistes de communication a re-
évaluer le role de la communication d’entreprise. Les entreprises qui sont de plus en
plus critiquées et qui ont perdu leur crédibilité avaient eu besoin de prendre 1'aide de
la discipline des relations publiques pendant cette période, pour pouvoir mieux se
protéger et se défendre devant les réactions de la société. Les budgets de la
communication ont alors grandi avec le temps en atteignant a des billions de dollars
par an, pourtant sans réussir a assurer la confiance du peuple aux entreprises. Alors,
la discipline des relations publiques ont essayé a produire des nouvelles stratégies en
face de cette crise de confiance et de légitimité. L’un de ces nouveaux modé¢les
stratégiques de la communication est connu sous le nom de “gestion des problémes”.

De nos jours ou les orientations, les perceptions et les changements sociaux
posseédent un effet important sur les décisions et les pratiques institutionnelles, « la
gestion des problémes » est devenue un outil stratégique de la gestion de la
communication, utilisé¢ par les établissements afin de répondre aux orientations et
aux changements au sein de la société. Elle est définie généralement comme le
processus de gérer les problemes qui, en affectant I’ensemble ou une partie de la
société, ont commencé a endommager les activités commerciales et/ou la réputation
d’une entreprise et qui se sont alors devenu un « probléme » eux-mémes.

Cette thése se concentre sur ’importance du concept de la « gestion des
problémes » pour I’industrie alimentaire, tout en expliquant par étapes comment le
probléme d’obésité est devenu un « probléme » pour cette industrie, en Turquie et
dans le monde entier. Elle vise a constater si I’obésité est devenu ou non a un
« probléme » a gérer pour les entreprises alimentaires en Turquie et a déterminer
quels sont les modeles de stratégie de communication développés et utilisés par ces
entreprises afin de gérer le probléeme d’obésité. Cette thése est formée en basant sur
deux questions de recherche fondamentales: 1) L’obésité est-il géré par les
entreprises alimentaires en Turquie comme un des « problémes » prioritaires ? 2)
Est-ce que les entreprises alimentaires et des boissons en Turquie sont en train de
développer et d’utiliser des stratégies de communication afin de gérer le probleme
d’obésité ?

Le motif essentiel de déterminer 1’industrie alimentaire et 1’obésité comme le
cas d’étude est le fait qu’un probléme sanitaire comme 1’obésité qui concerne une
grande partie de la société est aussi transformé a un « probléme » politique et
sociologique dans le monde entier et I’industrie alimentaire et des boissons sont ceux
les plus touchés. La montée de la conscience au sein de la société sur les risques de
santé causés par I’obésité a commencé a influencer le comportement d’achat et les
choix des consommateurs et ces changements ont forcé I’industrie alimentaire a
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traiter 1’obésité comme un « probléme ». L’industrie alimentaire est sous la pression
des gouvernements, des organisations de santé, des associations des consommateurs
et du média, dans les pays comme les Etats-Unis, la Grande-Bretagne, 1’ Australie qui
cherchent a trouver une solution rapide et effective contre I’obésité.

En Turquie, les débats sur 1’obésité ont commencé dans les années 2000 et
sont ensuite devenu en 2010 a une des clauses prioritaires de I’agenda de la Ministere
de Santé aussi bien que chez les organisations non gouvernementales et 1’industrie
alimentaire. Le Ministére de 1’éducation nationale a régularisé de nouveau en 2011 la
circulaire de "La surveillance des cantines scolaires et les régles d'hygicne a
appliquer" datant de 2007 en interdisant la vente dans les cantines scolaires, des
boissons a haute densité d’énergie et a faible teneur en éléments nutritifs ainsi que les
fritures et les chips. En juin 2012, Recep Akdag, le ministre de santé de 1’époque a
déclaré qu’ils ont achevé a un certain point dans leur lutte avec le tabac et leur
prochain cible serait désormais 1’obésité et a expliqué le « Plan d’action pour la lutte
contre 1’obésité ». En décembre 2012, Akdag a indiqué qu’ils sont en train de mener
une mobilisation a grande échelle dans la lutte avec 1’obésité et a annoncé qu’il
peuvent interdire la publicité pour le fast-food et encourager la production des
aliments sains par les incitations fiscales. Il a ajouté qu’ils continuent également a
leurs travaux afin de réduire le sucre des sodas, rapetisser la taille des produits
emballés et la portion des produits non emballés et qu’ils peuvent aussi introduire des
taxes supplémentaires aux produits qui causent 1’obésité.

Suivant tous ces développements, dans cette these qui cible a démontrer
I’importance de la « gestion des problémes » pour I’industrie alimentaire, il est étudié
premiérement la définition du concept de « gestion des problémes » ainsi que ses
caractéristiques, ses phases et ses modéles. Dans la premicre partie, la base théorique
de la gestion des problémes est abordée et sa relation avec d’autres concepts
similaires de la communication est étudiée. Le sujet, le modele de cycle de vie et ses
étapes sont traités d’une manicre détaillée et les stratégies et les applications de
gestion des problemes sont expliquées.

La seconde partie développe la transformation de 1’obésité a un sujet de
’actualité mondiale aussi bien qu’a un « probléme » essentiel a gérer pour I’industrie
alimentaire. Les responsabilités exigées a 1’industrie alimentaire par 1’Organisation
Mondiale de la Santé dans son rapport intitulé “Stratégie Mondiale pour
I’Alimentation, de I’Exercice Physique et la Santé» publi¢ en 2004 et
I’accommodation des entreprises alimentaires aux Etats-Unis et en Europe a ces
obligations sont également traités. De plus, la maniére dont le McDonalds a géré le
probléme de I’obésité est aussi retenu comme un cas exemplaire. Le processus de la
prise en compte de I’obésité comme un « probléme » en Turquie et sa place dans
I’agenda des différents groupes d’actionnaires est trait€. Le sujet est étudié d’apres
une analyse des données quantitatives de la visibilit¢ de I’obésité au média. Par la
suite, les activités et les travaux de communication menés par 1’industrie alimentaire
en Turquie parallele a 1’état actuel d’obésité sont observés.

La derni¢re partie de I’étude est consacrée a la gestion de 1’obésité par les
trois grandes entreprises alimentaires et des boissons en Turquie dont Nestlé Turquie,
Coca-Cola Turquie et La Société Ulker/Yildiz. Les résultats des interviews réalisées
en utilisant le méme questionnaire avec les cadres concernés de chacun des trois
entreprises sont représentés. En conséquence des réponses regues, les exemples ont
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été analysés et évalués d’une maniére comparative. La démarche de la recherche
qualitative est préférée et 1’étude de cas exemplaire a été réalisée dans la recherche.
Elle est composée de deux sous parties: la description et I’analyse du contenu;
interview/entretien en détail. Pour 1’étude de la description et 1’analyse du contenu
des outils de collecte de données comme les réglementations sur 1’obésité, les plans
d’actions des établissements publics contre 1’obésité, les explications des
organisations non gouvernementales sur [’obésité, les informations concernant
I’obésité en média et dans les portails d’Internet, les communiqués de presse et les
entretiens des entreprises alimentaires sont utilisés. Toutes les informations avec le
mot « obésité » publi¢es entre les années 2008-2012 dans Hiirriyet, Milliyet, Sabah,
Posta et Zaman, les quotidiens les plus lus en Turquie, sont énumérés. Le
dépouillement de la presse est fait par le Centre de Surveillance des Médias. Une
analyse qualitative est représentée par le biais des données obtenues. En dernier
temps, les sites Web, les rapports de responsabilité et de durabilité et les projets sur
I’obésité des trois entreprises (Coca-Cola Turquie, Nestlé Turquie et La Société
Yildiz) focalisés par I’étude de cas ont été¢ observés et les données recues ont été
représentées d’une manicre notionnelle. Dans le cadre de I’interview/entretien en
détail, les entretiens se sont réalisés avec les cadres supérieurs des départements de
communication (Yaprak Kanlioglu, la directrice de la communication d’entreprise en
Nestlé Turquie; Ebru Bakkaloglu Tiizecan, la directrice de la communication
d’entreprise en Coca-Cola et le directeur des relations générales Emre Ugural).

Les résultats obtenus a partir des entretiens qui ont ét¢ examinés selon une
approche de la gestion des problemes formée de quatre degrés basée sur Heath
(1997), Gaunt et Ollenburger (1993), Winter & Steger (1998) et Chase (1984) ont été
analysés dans quatre étapes: 1) définir le sujet 2) évaluation, hiérarchisation et
analyse du sujet 3) établir les stratégies de réponse par rapport au sujet 4) application
de la stratégie et son évaluation. Apres avoir résumé en quatre étapes les stratégies de
chaque entreprise pour gérer 1’obésité, les performances de gestion des problémes de
tous les établissements ont été débattues dans la partie d’analyse et évaluation en
prenant en considération deux modeles. 1) Le modele de cycle de vie dont Michael
Regester et Judy Larkin ont détaillé 2) Le modele de stratégie de réponse de Chase et
Jones qui démontre les possibles stratégies de réponse (proactive, adaptive et
réactive) qui peut étre utilisé en gestion des problémes. La directive de question de la
recherche intitulée « The Food Industry, Diet, Physical Activity and Health: A
Rewiew of Reported Commitments and Practice of 25 of the World’s Largest Food
Companies » préparé en 2005 par Tim Lang et ses collégues en London City
University pour 1’Organisation Mondiale de Santé a guidé ’analyse des données
concernant I’obésite.

Les résultats obtenus grace au dépouillement de la presse montrent que
I’obésité est devenu a un sujet qui trouve de plus en plus de place dans le média.
Conformément au compte de toutes les informations qui contiennent le mot
« obésité » des cinq quotidiens les plus lus (Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta, Zaman)
depuis cinq dernieres années, le nombre des informations sur 1’obésité est atteint a
340-400 en 2012 alors qu’en 2008 ce nombre ne dépassait pas 100-150.

Suivant les données obtenues depuis le site Web ainsi que les rapports, les
réflexions médiatiques et les entretiens avec le directeur de la communication
d’entreprise de Nestlé Turquie, il est possible de constater que pour Nestlé Turquie
I’obésité n’est pas encore devenu a un sujet critique qui endommage les ventes, les
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relations avec les actionnaires et la réputation de I’entreprise. L’obésité reste un
probléme potentiel pour Nestlé Turquie car Nestlé n’est pas encore une marque qui
fait allusion a 1’obésité par les groupes d’actionnaires et les médias. Le chocolat est
considéré comme un aliment qui cause I’obésité cependant le chocolat n’est pas
encore encadré par la marque Nestlé. Pendant I’entretien, il est compris que
I’entreprise n’est pas encore sous la pression des médias et d’autres actionnaires
concernant le sujet d’obésité. A ce stade, Nestlé Turquie continue seulement &
appliquer les modéles de protection développés au niveau kiiresel par I’approche de
« Creating Shared Value » de Nestlé. La perception kiiresele de la marque Nestlé
comme « Une entreprise responsable » protége Nestlé Turquie contre les dommages
potentiels du sujet de 1’obésité.

Le site Web de Coca-Cola Turquie, les rapports de durabilité, le site Web de Coca-
Cola Hayata Art1 Vakfi (Fondation d’un Plus a la Vie), les explications du chef de la
direction (CEO) Muhtar Kent, ses articles et les entretiens avec Ebru Bakkaloglu
Tiizecan, la directrice de la communication d’entreprise et avec Emre Ugural, le
directeur des relations d’entreprise démontrent que Coca-Cola Turquie est une des
rares entreprises en Turquie qui possedent la « gestion des problémes ». L entreprise,
contrairement a beaucoup d’autres, a situé le fonctionnement des « relations
d’entreprise » dans un axe de « probléme ». La « santé » et 1« environnement » sont
les deux sujets essentiels dont 1’entreprise met au cceur du domaine des relations
d’entreprise. Coca-Cola Turquie a commencé en 2008, plus tot que les autres
sociétés, a voir le probléme d’obésité avec un perspectif de gestion des problémes et
a développé une stratégie de gestion. Nous pouvons alors dire que le Coca-Cola
Turquie est un des établissements initiateurs a propos de la gestion du probléme
d’obésité et dans le champ de « gestion des problemes » en général. Néanmoins il est
impossible d’ignorer que Coca-Cola a une différence importante par rapport aux
autres entreprises car Coca-Cola est ciblé comme une des marques responsables de
I’obésité depuis longtemps par la société, les ONG, les établissements publics et les
spécialistes de santé. Nous pouvons dire que cette situation a obligé Coca-Cola a
prendre des mesures effectives pour la gestion de probléme de 1’obésité.

L’effort de Coca-Cola Turquie afin d'installer une stratégie depuis 2008, le
fait de situer son département de communication d’entreprise selon cette stratégie
sont les indicateurs qui montrent que Coca-Cola a établi une approche proactive de
gestion. Cependant, ce perspectif stratégique n’aura pas beaucoup de signification
jusqu’a ce qu’il devienne a une pratique concrete. Pourtant, pour combattre avec un
tel probleme comme 1’obésité, Coca-Cola Turquie nécessite a posséder une
compréhension de gestion non seulement au sein du département des relations
d’entreprise mais aussi en union avec les départements de marketing et de vente afin
de produire un plan d’action commun. Surtout la haute direction de I’entreprise doit
adopter une telle approche multidisciplinaire et holistique pour gérer le sujet. Dans
le cadre de cette theése, nous n’avons pas fait d’entretien avec le département de
marketing de Coca-Cola néanmoins, le manque de la communication de marketing
au sein des travaux dans la domaine de la vie active et la défaillance de Coca-Cola a
porter aux masses ses messages concernant la vie active. Les mesures stratégiques
qu’avait prises I’entreprise dans le domaine des relations d’entreprise doivent étre
appliquées afin d’installer ce point de vue contre I’obésité le plus vite possible.
Sinon, la pression du Ministere de Santé et par la suite, un réglement aupres du
Ministere de 1’ Agriculture peut causer a Coca-Cola de perdre sa part de marché en
Turquie.



Selon les données obtenues par 1’analyse du site Web, des rapports, des
communiqués de presse et des messages de la haute direction de la Société Yildiz, il
est possible de voir que cette société donne des messages positifs accentuant a une
alimentation saine et équilibrée au lieu d’utiliser le mot obésité. En d’autres termes,
la Société ne préfere pas a identifier sa marque avec un mot comme obésité qui peut
la nuire. Les produits de la Société¢ Yildiz se trouvent sur la liste préparée par le
Ministére de Santé pour la lutte contre 1’obésité. La Société Yildiz sera alors une des
entreprises prioritairement ciblées au cas ou les réglementations légales seraient
appliquées en Turquie ou, si une grande campagne non gouvernementale voit le jour.
Par conséquent, cet établissement doit prendre la responsabilité dans la lutte contre
I’obésité tout en partageant ses démarches et ses applications de manicre
transparente.

Le fait qu’elle invite des bureaucrates de haut degré du Ministére de Santé, du
Ministere de I’Education, du Ministére de I’ Agriculture comme intervenant et qu’elle
utilise des académiciens et spécialistes qui travaillent sur la santé comme ses portes
parole, donne a la Société Yildiz une place légérement différente. Cependant, la
Société Yildiz et le département de communication d’entreprise d’Ulker n’ont pas
accepté nos demandes de faire des entretiens face-a-face ou écrits et nous a envoyé
des informations qui étaient déja accessibles dans leur site Web. Ils ont montré alors
d’une part leur approche aux études académiques et d’autre part leur possible
incapacité a répondre aux questions concernant 1’obésité.

Cette these met en évidence que I’obésité devient de plus en plus a un sujet
impossible a ignorer parmi les entreprises alimentaires. Les communiqués du
gouvernement et les informations dans la presse sur le sujet de 1’obésité montrent
que, pendant la nouvelle période, I’intervention et les sanctions d’état peuvent
accroitre dans plusieurs terrains; de I’industrie alimentaire et des boissons aux
supermarchés, des fournisseurs des produits alimentaires jusqu’aux médias. La
montée des demandes et des pressions du gouvernement et de 1’opinion publique aux
acteurs de 1’industrie alimentaire et des boissons pour la diversification des gammes
des produits, I’augmentation du nombre des produits alternatifs, la réduction du sucre
et de la calorie dans des produits, généralisera la mise en ceuvre des projets comme
«l’indication des calories et des valeurs nutritionnelles des produits sur
I’emballage », « défaut du marketing pour les enfants » dont certaines entreprises de
I’industrie alimentaire et des boissons font volontairement. Ces applications peuvent
étre organisées aussi par les législateurs.

Devant toutes ces possibilités, la gestion du sujet de 1’obésité par 1’industrie
alimentaire et sa préparation contre les crises pour ne pas étre endommage par celles-
ci demeure d’une importance vitale. Cette recherche démontre que I’obésité n’est pas
seulement un probléme de santé mais aussi un sujet politique, social et économique.
La gestion d’un tel sujet ne peut pas intéresser que les départements de
communication et relations d’entreprise. Car, le moment ou les masses commencent
a opprimer les entreprises a cause de I’obésité, la prochaine réaction de la société
sera le boycott des produits ou le refus de les acheter a la recherche d’une vie saine.
Cela se traduira par des crises financieres chez les entreprises. C’est pourquoi le
probléme de 1’obésité doit trouver sa place dans 1’agenda des départements de
marketing et de vente aussi bien que dans celui des départements des relations
d’entreprise. Ces départements doivent réagir ensemble et surtout, la haute direction
de I’entreprise doit détenir la détermination et 1’intégration.



Le mode de vie sain qui accroit dans la société, transforme le sujet de
I’obésité a un des sujets importants de durabilité pour les entreprises alimentaires et
des boissons. Dans les pays dont le taux d’obésité est élevé, la société réduira la
consommation d’aliments et des boissons sucrées ou orientera vers des aliments plus
sains. Dans ce cas-1a, les entreprises doivent avoir deux objectifs fondamentaux afin
de garder leur durabilité: 1) minimiser la calorie dans ses produits 2) développer des
produits alternatifs au lieu de ceux qui sont soupgonnés de causer 1’obésité. Les
entreprises qui ne font pas ces démarches ou qui sont en retard seront condamnées a
disparaitre.

La possibilité d’avoir un résultat aussi fatal a cause des problémes non gérés
démontre clairement I’importance de la « gestion des problémes » en tant qu’une
discipline. Nous espérons que le concept de « gestion des problémes », qui n’a pas
encore la place qu’il mérite dans les facultés de communication en Turquie, sera
étudié en tant qu’un cours important a la fois dans les facultés de communication et
de gestion et, nous attendons également que la gestion des problémes sera un
domaine d’expertise de plus en plus recherché dans les années suivantes.
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ABSTRACT

The corporations were exposed to increased harsh responses from the society
during the mid-1970s which led the communicators to reevaluate the role of
corporate communications. They have been increasingly criticized and lost their
credibility, therefore they were in need of utilizing the discipline of public relations
in a greater sense, in order to protect and defend themselves against the opposition of
the society. The communication budget has gradually increased and reached up to
billion dollars yearly; however this could not prevent the distrust for the corporations
felt by the society. The public relations discipline tried to develop new strategies to
deal with this crisis of reliability and legitimacy experienced by the corporations.
‘Issue Management’ is one of these strategic communication models.

In a time when the social tendencies, perceptions and changes are becoming
increasingly influential in corporation decisions and applications, ‘issue
management’ is a strategic communication management tool that supports the
corporations in responding to those tendencies and changes. In general terms, it is
defined as the management of the problems that might affect the whole or a part of
the society, as these problems begin to impact the commercial functions and/or
reputation of a corporate in a negative way and become an ‘issue’.

The thesis study focuses on the importance of the concept of ‘issue
management’ for the food and beverages sector, by gradually explaining how the
problem of obesity has become an ‘issue’ for this sector. It aims to determine if
obesity has become an ‘issue’ to be managed for the food corporations in Turkey
while defining the types of communication strategies developed and applied by the
food corporations in Turkey in order to manage the issue of obesity. The thesis study
has been shaped based on two main research questions: 1) Is obesity one of the
‘issues’ that must be primarily managed for the food and beverage corporations in
Turkey? 2) Do the food and beverage corporations in Turkey develop and apply
certain communication strategies in order to manage the obesity issue?

The main reason for defining the food sector and obesity as a ‘case’ in the
context of the study is the fact that obesity, a health problem which affects a great
part of the society, has gradually become a social and political ‘issue’ in the world
and the food and beverage sector is the mostly affected sectors by this fact. The
increased awareness in society as to how obesity creates health risks have begun to
make a considerable impact on the purchase behaviors and decisions of the
consumers, which made it essential for the food sector to deal with obesity as an
‘issue.” The food industry is exposed to increased pressure started and exercised by
the governments, politicians, health organizations, consumer associations and the
media so that it can create quick solutions for ‘obesity’.

In Turkey, the debates on obesity began to be popular in the beginning of 2000
and became one of the most important topics of Ministry of Health and consequently
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the NGOs and the food industry by the year of 2010. In 2011, the Ministry of
Education has rearranged the circular of 2007 about the Supervision of the School
Canteens and the Rules of Hygienic Measures and prohibited the selling of beverages
which are rich in energy and lacking nutritional value, as well as the fried food and
the crisps. In June 2012, the Minister of Health Recep Akdag has asserted that there
had been a certain progress about the issue of smoking and the new target would be
the issue of fatness. He also declared that they took action for the ‘Action Plan for
Obesity’. In 2012, Akdag has stated that they were running a mass mobilization in
the scope of fighting against obesity. He also explained that they were working on
the subjects of banning of the advertisements of the fast-food products, tax incentive
for the healthy food, decreasing the sugar content in carbonated drinks, diminishing
the sizes of the packaged products and the portions of the unpackaged products. He
also talked about the possibility of introducing extra taxes for the products that cause
obesity.

Based on these improvements, this thesis study, which refers the importance of
the concept of ‘issue management’ for the food industry, firstly highlights the
definition of ‘issue management’, its aspects, phases and models. In the first section,
the theoretical infrastructure of the issue management is mentioned and its relation
with similar concepts in communication literature is examined. Issue life cycle model
and its phases are examined in details and the issue management strategies and their
applications are communicated.

In the second part, it is explained how the problem of obesity has been
recognized as a current problem and become an ‘issue’ that should be managed for
the food industry. The obligations imposed on the food industry by the ‘Kiiresel Diet,
Physical Activity and Health Strategy’ published in 2004 by the World Health
Organization and how the food corporations in USA and Europe have oriented
themselves against these obligations are examined. In addition to that, McDonald’s
strategy for managing the obesity issue is explained as an exemplary case. Then, it is
examined how the problem of obesity has become an ‘issue’ in Turkey and to what
extent it occupied a place in the agendas of different shareholders. An analysis is
made based on the qualitative data related to the visibility of obesity in media
throughout the last five years. Then, the thesis study explains about the activities and
communication studies that are in parallel with the agenda of obesity and carried by
the food sector in Turkey.

In the last part, it is discussed how the three food and beverage corporations
Nestlé Turkey, Coca-Cola Turkey and Ulker/ Yildiz Holding, have managed the
issue of obesity. The results of the in-depth interviews which included the same
questions and made with the related departments of these corporations are
communicated in the thesis study. The examples are analyzed comparatively and
evaluated according to the given answers. Qualitative research approach was
preferred and the method of examination of an exemplary incident (case analysis) is
applied. The research consists of two sub-sections: description and content analysis
and in-depth interview. The data collection tools such as the regulations introduced
for the issue of obesity, the action plans prepared for obesity by the public
institutions, the explanations made by the non-governmental organizations, the news
in the context of obesity that were published in the printed media and internet portals,
public statements and the interviews of the food corporations are used. All the news
that included the word ‘obesity’ and published between the years of 2008-2012 in



Xiii

Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta and Zaman, which are amongst the most-read
newspapers in Turkey, are listed. Media scanning study has been conducted by the
Media Monitoring Center. A qualitative analysis has been presented with the data
acquired. Finally, the websites, corporate responsibility and sustainability reports and
the project pages in the context of obesity of three companies (Coca-Cola Turkey,
Nestl¢ Turkey and Yildiz Holding) are examined and the data acquired are presented
in a conceptual framework. Senior executives (Nestlé Turkey’s Corporate
Communication Manager Yaprak Kanlioglu, Coca-Cola Turkey’s Corporate
Communications Director Ebru Bakkaloglu Tiizecan and Corporate Affairs Manager
Emre Ugural) are interviewed in the scope of interview/in depth meeting.

The findings acquired through the interviews are examined according to a four-
stage issue management approach that’s based on Heath (1997), Gaunt and
Ollenburger (1993), Winter & Steger (1998) and Chase (1984) and they are analyzed
in 4 steps: 1) identification 2) evaluation, prioritization and analysis of the issue 3)
creating respond strategies to the issue 4) application and evaluation of the strategy.
After summarizing how each firm manage the issue of obesity in these four steps, the
issue management performance of these firms are discussed in the analysis and
evaluation sections with respect to the two models in literature. 1) Issue Life Cycle
Model through which Micheal Regester and Judy Larkin elaborated the issue
management phases 2) The Responding Strategies Model which includes the
responding strategies (proactive, adaptive, reactive) that might be used in issue
management and discussed by Chase and Jones. The question instructions which
were used in the research “The Food Industry, Diet, Physical Activity and Health: A
Review of Reported Commitments and Practice of 25 of the World’s Largest Food
Companies” that the World Health Organization had Tim Lang and his collogues in
London City University make, have been directive in the sections which focus on the
issue of obesity and also in analyzing the data acquired in the interviews.

The results acquired from the phase of media scanning in the research show
that obesity has gradually become a current issue in the media. According to the
result acquired through scanning all the news that included the word ‘obesity’, and
published in the top most-read newspapers (Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta, Zaman)
in the last five years, there are about 100-150 news about obesity in 2008 while this
number goes up to 340-400 in 2012.

According to the findings acquired from the website, reports, media
implications and the face to face meetings done with the Corporate Communication
Manager; for Nestlé Turkey, obesity has not become a critical issue that affects the
company’s sales, its relationship with the shareholders or its reputation in a negative
way Yet. The obesity issue for Nestlé Turkey is in a ‘potential phase’ as Nestlé is still
not in a position that is referred with obesity by certain shareholder groups and media
in Turkey. Chocolate is counted in the category of the products which cause obesity
but it hasn’t been framed by the Nestlé brand yet. In the in-depth interview, it is
revealed that the company is not exposed to any pressure from the media and the
other shareholders. At this stage, Nestlé Turkey is applying the protective steps
developed in line with the ‘Creating Shared Value’ approach and takes a stand of
‘doing its share’. ‘Responsible company’ perception created by the Nestlé brand on
the kiiresel scale is Nestlé Turkey’s most protective shell. In this way, it probably
will not be one of the companies that will be primarily affected by the obesity issue
in a negative way.
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The website and the sustainability reports of Coca-Cola Turkey, Coca-Cola
Life Plus Foundation website, the speeches of the CEO Muhtar Kent and the articles
he wrote, interviews made individually with Corporate Communication Director
Ebru Bakkaloglu Tiizecan and the Corporate Affairs Manager Emre Ugural have all
revealed that Coca-Cola is one of the rare companies that has an ‘issue management’
approach in Turkey. The company, unlike other companies, has positioned its
‘corporate affairs’ function as ‘issue-centric’. ‘Health’ and ‘environment’ are two
main issues that the company focuses in the context of corporate affairs. Coca-Cola
Turkey has started to regard the obesity problem with an ‘issue management’
perspective and developed a management strategy in an early period, which was
2008. Taking these into consideration, it can be said that Coca-Cola Turkey is one of
the leading companies in Turkey with respect to managing the issue of obesity and
generally in the area of ‘issue management’. However, we should also take note that
Coca-Cola has been referred as the main responsible for obesity by the society,
NGOs, health professionals and public institutions. Along with the fast food
companies, Coca-Cola has become a brand that’s mostly associated with obesity. It
can be said that this situation made it obligatory for Coca-Cola to be more active in
managing the issue of obesity.

Coca-Cola’s efforts to create strategies starting from the year of 2008 and the
positioning of the Corporate Communication Department in the context of this
strategy show that it has a proactive management approach. Nevertheless, this
strategic standpoint will not be meaningful unless it is put into practice. In order for
Coca-Cola Turkey to overcome a multi-layered problem such as obesity, it should
have a common managing approach and have a common action plan, not only with
the Corporate Communication department, but also with the Marketing and Sales
departments that establishes the backbone of the company. What’s more important is
that the senior management should adopt the multi-disciplinary approach based on
integrity. The Marketing department of Coca-Cola Turkey has not been interviewed
in the scope of this thesis study, however, regarding the fact that Coca-Cola Turkey
did not do the marketing communications of the studies carried in the active living
efforts and even though being a company that has a tremendous power for
communication, it didn’t communicate its messages about the active living to the
society through marketing communications. This standpoint should be internalized as
soon as possible before the strategic steps taken by the company in the field of
corporate affairs transform into practice. Otherwise, with the pressure from the
Ministry of Health and a regulation introduced by the Ministry of Agriculture, it is
highly possible for Coca-Cola Turkey to lose its market share and experience a
decrease in the selling of its products due to the increasing sensitiveness about the
healthy lifestyles in the society.

According to the findings acquired through examining the website, reports,
press releases and senior management messages of Yildiz Holding, it is seen that the
company does not use the word ‘obesity’ but positive messages which highlight
balanced and healthy diet in its communication messages. In other words, Yildiz
Holding does not prefer to identify its brand with a word that will create a negative
perception such as ‘obesity’. The products of the Yildiz Holding brand are counted
amongst the product groups listed in the group of ‘fight obesity’ by the Ministry of
Health. This points out the fact that Yildiz Holding is one of the companies that will
be primarily affected in a case where there are legal regulations introduced or an
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effective civil society campaign starts. Therefore, the company should first take
responsibility through recognizing its part in the problem of obesity and perform its
duties with regards to fighting obesity in a transparent way and share them with the
society.

Yildiz Holding has gained a distinct position with regards to managing the
issue of obesity by positioning senior bureaucrats from the Ministry of Health,
Ministry of Education and Ministry of Agriculture as speakers and having scholars
and experts who have a considerable reputation in the area of health as the
spokesmen in field of health. However, Yildiz Holding and Ulker Corporate
Communications Department exhibited its approach to the academic studies by not
answering our request for face to face and written interviews, and sending
information that’s already accessed through the website, therefore appearing to be
not having the preparation to answer questions about obesity.

This study reveals that the obesity issue will gradually cause more oppression
on the food companies. The government statements and news in the media about
obesity show that in many areas including the food and beverage companies,
supermarkets, food suppliers and media, the government’s interventions and
sanctions might increase. The increasing oppression and requests exerted by the
government and the public opinion on the actors of food and beverage sector about
diversifying the product range, increasing the alternatives and decreasing the sugar
and calories in the products show that implementations performed voluntarily by
some of the food and beverage companies such as ‘indicating the nutritional value
and the calorie information on the package’ or ‘stopping the marketing activates
intended for children” will be increasing. These implementations might also be
regulated by legislators.

In the face of these possibilities, it is of great importance that the food sector
manages the issue of obesity and become ready and prepared not to be influenced
negatively in a case of crisis. This thesis study has shown that obesity is not just a
health problem but also a political, social and an economical issue. Managing such
an issue cannot be a matter that only concerns the corporate communications/
corporate affairs department of the companies. When large populations in Turkey
begin to oppress the companies, next reaction coming from the society will be the
product boycotts or stopping to buy the products because of the sensitivity about the
healthy lifestyles. This will cause the companies experience financial crises.
Therefore, the issue of obesity must be a current issue in the agenda of the Marketing
and Sales departments as much as it is for the corporate communications
departments. These departments should act in line with the corporate
communications departments and most importantly, the senior management of the
company should have this determination and integrative approach.

The emerging trend of a healthy lifestyle in the society has made the obesity
issue one of the most important sustainability issues for the food and beverage
companies. The countries in which there is a high rate of obesity, the society will
either choose to consume less food and less sugary beverages or it will choose to
consume only healthy food. In this case, the food and beverage companies should
have two main targets to be sustainable: 1) decreasing the calorie level in its present
products to its minimum degree 2) developing alternative products that will replace
the ones that are recognized as responsible for obesity in the society. The



XVi

corporations which fail to take these basic steps or be late in doing so, will be
condemned to break down since they did not maintain their business sustainable.

The possibility of such fatal results that might be caused by the unmanaged
issues, reveal the importance of ‘issue management’. The concept of ‘issue
management’ which could not receive the great interest it deserved in the
communication faculties in Turkey throughout the past years, will hopefully receive
more recognition in the coming years and become a course subject in the
communication and the management sciences faculties and an area of expertise that
should be demanded as a form of managing and communications consultancy.
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OZET

1970’1 yillarin ortalarinda sirketlerin toplum tarafindan aldigi sert tepkilerin
artmasi, iletisimcileri kurumsal iletisimin roliinli yeniden degerlendirmeye
yoneltmistir. Gittikce daha fazla elestirilen ve giivenirligini kaybeden sirketler, bu
donemde toplumun muhalefeti karsisinda korunabilmek ve kendilerini savunabilmek
i¢in halkla iliskiler disiplininden daha fazla yararlanma ihtiyac1 hissetmistir. Iletisim
biitgeleri giderek biiyliyerek yillik milyar dolarlara ulasmis ancak bu, toplumun
sirketlere karsi giivensizliginin Oniine ge¢ememistir. Halkla iligkiler disiplini de
sirketlerin yasadiklar1 bu giliven ve mesruiyet krizi karsisinda yeni stratejiler
gelistirmeye calismistir. Bu stratejik iletisim yaklasimlarindan biri de ‘“konu
yonetimi”dir.

“Konu ydnetimi”, toplumsal yonelimlerin, algilarin ve degisimlerin kurumsal
kararlar ve uygulamalarda giderek daha fazla etkili oldugu giiniimiizde, kuruluslarin
bu yonelim ve degisimlere karsilik verebilmesine yardimct olan stratejik bir iletisim
yonetimi aracidir. En genel tanimiyla, toplumun tiimiinii ya da belirli bir kisminm
etkileyebilecek sorunlarin bir sirketin ticari faaliyetlerini ve/veya itibarin1 negatif
sekilde etkilemeye baslamasiyla birlikte “konu” halini almasi ve bu konularin sirket
tarafindan yonetilmesi siirecidir.

Bu tez caligmasi, “konu yonetimi” kavraminin gida sektorii i¢in Onemine
odaklanmakta, diinyada ve Tiirkiye’de obezite sorununun gida sektorii i¢in nasil
“konu” haline geldigini agsamali olarak anlatmaktadir. Obezitenin, Tiirkiye’deki gida
sirketleri i¢in yonetilmesi gereken bir “konu” haline gelip gelmedigini tespit etmeyi
ve Tirkiye’deki gida sirketlerinin obezite konusunu yonetmek {izere ne tiir iletisim
stratejileri gelistirdigini ve uyguladigini belirlemeyi amaglamaktadir. Tez caligmast,
iki temel arastirma sorusundan yola g¢ikarak sekillendirilmistir: 1) Obezite,
Tiirkiye 'deki gida sektorii i¢in en oncelikli olarak yonetilmesi gereken “konu’lardan
biri midir? 2) Tiirkiye’deki gida ve igecek sirketleri obezite konusunu yénetmek igin
iletisim stratejileri gelistirmekte ve uygulamakta midir?

Calisma kapsaminda gida sektoriinlin  ve obezitenin vaka olarak
belirlenmesinin temel nedeni, obezite gibi toplumun 6nemli bir kismini etkileyen
saglik sorununun giderek diinya genelinde toplumsal ve politik bir “konu” haline
gelmesi, bundan da en ¢ok etkilenen sektoriin gida sektorii olmasidir. Obezitenin
ortaya c¢ikardigr saglik risklerine dair toplumda artmakta olan farkindalik,
tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve se¢imleri lizerinde dnemli bir etki yaratmaya
baslamis ve bu durum, gida endiistrisinin obeziteyi bir “konu” olarak ele almasini
gerekli kilmistir. Gida endiistrisi, 6zellikle ABD, Ingiltere, Avustralya gibi iilkelerde
hiikiimetlerin, politikacilarin, saghk orgiitlerinin, tiiketici derneklerinin ve medyanin,
‘obezite’ye karst hizla ¢6ziim bulmak iizere baslattig1 ve giderek arttirdigi baskilara
maruz kalmaktadir.
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Tiirkiye’de ise obezite tartigmalar1 2000’lerin baginda yayginlasmaya baslamis
ve 2010 y1l1 itibariyle Saglik Bakanligi’nin ve dolayisiyla sivil toplum kuruluslari ve
gida sektoriiniin 6nemli giindem maddelerinden biri haline gelmistir. Milli Egitim
Bakanligi, 2007°de Okul Kantinlerinin Denetimi ve Uyulacak Hijyen Kurallar
konulu genelgeyi 2011 yilinda tekrar diizenleyerek enerji yogunlugu yiiksek, besin
degeri diisiik icecekler ile kizartma ve cipslerin okul kantinlerinde satigini
yasaklamistir. 2012 Haziran ayinda donemin Saglik Bakan1 Recep Akdag, sigarada
belli bir noktaya gelindigini ve artik hedeflerine sismanlik konusunu aldiklarini
belirtmis ve “Obezite ile Miicadele Eylem Plami” i¢in harekete gegtiklerini
aciklamistir. Aralik 2012°de Akdag, obeziteyle miicadele kapsaminda topyekin bir
seferberlik yiiriittiiklerini belirterek, fast-food iiriinlere reklam yasagi, saglikli gidaya
vergi tesviki, gazli i¢eceklerin sekerinin azaltilmasi ve paketli tirtinlerin ebadinin,
paketsiz lriinlerin ise porsiyonun kii¢tltiilmesi i¢in ¢alismalarin siirdiigiinii, ayni
zamanda obeziteye neden olan iiriinlere ekstra vergi getirilebilecegini de agiklamistir.

Tiim bu gelismelerden yola ¢ikarak “konu yonetimi” kavraminin gida sektorii
icin dnemine deginen bu tez calismasinda ilk olarak “konu yonetimi” kavraminin
tanimi, Ozellikleri, evreleri ve modelleri tizerinde durulmustur. Birinci boliimde konu
yonetiminin kuramsal altyapisina deginilmis, iletisim literatiirindeki benzer
kavramlarla iligkisi incelenmistir. Konu yasam dongiisii modeli ve agamalar1 detayli
olarak ele alinmis, konu yonetimi stratejileri ve uygulamalar1 anlatilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde obezite sorununun, diinyada nasil glindem
olusturdugu ve gida sektorii i¢in yoOnetilmesi gereken bir “konu” haline geldigi
incelenmektedir. Diinya Saglik Orgiitii’niin 2004 yilinda yayinladig1 “Kiiresel Diyet,
Fiziksel Aktivite ve Saglik Stratejisi”’nin gida endiistrisine getirdigi yiikiimliiliikler ve
bu yiikiimliiliklere ABD ve Avrupa’daki gida sirketlerinin nasil uyum sagladigi ele
alinmaktadir. Ayrica bu bolimde, McDonalds’in obezite konusunu nasil yonettigi
ornek vaka olarak anlatilmaktadir. Ardindan Tirkiye obezite sorununun nasil “konu”
haline geldigi ve farkli paydas gruplarinin giindeminde ne Olgiide yer ettigi
anlatilmaktadir. Obezitenin medyada son bes yildaki goriiniirliigiine iliskin niceliksel
verilere dayanarak analiz yapilmistir. Tirkiye’deki gida sektoriiniin  obezite
giindemine paralel olarak yiiriittiikleri faaliyetlere ve iletisim caligmalarina yer
verilmistir.

Calismanin son boliimiinde, Tiirkiye’deki ii¢ gida ve icecek sirketinin, Nestlé
Tiirkiye, Coca-Cola Tiirkiye ve Ulker/Yildiz Holding’in, obezite konusunu nasil
yonettigi ele alimmustir. Ug sirketin ilgili birimleriyle yapilan derinlemesine
miilakatlarin  sonuglar1 aktarilmistir.  Verilen cevaplar neticesinde Ornekler
karsilastirmali olarak analiz edilmis ve degerlendirme yapilmistir. Arastirmada nitel
arastirma yaklagimi tercih edilmis ve Ornek olay incelemesi (vaka analizi)
uygulanmistir. Arastirma, iki alt boliimden olusmaktadir: betimleme ve icerik analizi
caligmasi, miilakat/derinlemesine goriisme. Betimleme ve igerik analizi ¢aligmasi
icin, obezite konusu ile ilgili ¢cikan yonetmelikler, kamu kuruluslarinin obezite ile
ilgili hazirladiklar1 eylem planlar, sivil toplum kuruluslarimin obezite ile ilgili
aciklamalari, obezite baglaminda yazili medyada ve internet portallarinda ¢ikan
haberler, gida sirketlerinin basin agiklamalar1 ve roportajlart gibi veri toplama
araglar1 kullamlmistir. Basin Ilan Kurumu’nun verilerine gore Tiirkiye nin en ¢ok
okunan gazeteleri arasinda yer alan Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta ve Zaman
gazetelerinde 2008-2012 yillar1 arasinda ¢ikan ve iginde ‘“obezite” kelimesi gegen
tim haberler listelenmistir. Medya tarama c¢alismasi Medya Takip Merkezi’'ne
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yaptirtlmistir. Elde edilen veriler ile niceliksel bir analiz sunulmustur. Son olarak,
vaka c¢alismasi ile odaklanilan {i¢ sirketin (Coca-Cola Tiirkiye, Nestlé Tirkiye ve
Yildiz Holding) web siteleri, kurumsal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik raporlari,
obezite baglami tasiyan proje sayfalari incelenmis ve elde edilen veriler kavramsal
bir ¢er¢eveye oturtularak sunulmustur. Miilakat/derinlemesine goriisme kapsaminda
kurumsal iletisim departmanlarindaki st diizey yoneticiler (Nestlé Tiirkiye
Kurumsal iletisim Miidiirii Yaprak Kanlioglu, Coca-Cola Tiirkiye Kurumsal Iletisim
Direktérii Ebru Bakkaloglu Tiizecan ve Kurumsal iliskiler Miidiirii Emre Ugural) ile
goriismeler yapilmistir.

Goriismelerden elde edilen bulgular Heath (1997), Gaunt ve Ollenburger
(1993), Winter ve Steger (1998) ve Chase (1984) temel alarak olusturulan dort
asamal1 konu yonetimi yaklasimina gore incelenmis ve 4 adimda analiz edilmistir: 1)
konunun belirlenmesi 2) konunun degerlendirilmesi, dnceliklendirilmesi ve analizi 3)
konuya kars1 cevap stratejilerinin olusturulmasit 4) stratejinin uygulanmasi ve
degerlendirilmesi. Her sirketin obezite konusunu nasil yonettigi bu 4 adimda
Ozetlendikten sonra bu sirketlerin konu yonetimi performanslar literatiirdeki iki
model dikkate alinarak analiz ve degerlendirme boliimiinde tartisilmistir: 1) Michael
Regester ve Judy Larkin’in konu yoOnetimi asamalarmni detaylandirdiklart Konu
Yasam Dongiisti Modeli 2) Chase ve Jones tarafindan ele alinan, konu yonetiminde
kullanilabilecek cevap stratejilerini (proaktif, adaptif, reaktif) iceren Cevap Verme
Stratejileri Modeli. Arastirmanin obezite konusuna yogunlasilan boéliimlerinde ve
goriismelerde elde edilen veriler analiz edilirken, 2005 yilinda Diinya Saglik Orgiitii
tarafindan Tim Lang ve London City University’deki meslektaglarina yaptirilan “The
Food Industry, Diet, Physical Activity and Health.: A Rewiew of Reported
Commitments and Practice of 25 of the World’s Largest Food Companies”
arastirmasinda kullanilan soru yonergesi yol gosterici olmustur.

Arastirmanin medya taramasi asamasindan elde edilen sonuglar, obezitenin
medyada giderek daha fazla yer eden bir konu haline geldigini gostermektedir. En
cok okunan bes gazetede (Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta, Zaman), son bes yilda
“obezite” kelimesi gecen tiim haberlerin taranmasiyla elde edilen sonuca gore,
2008’de obeziteyle ilgili 100-150 civarinda habere rastlanirken bu say1 2012°de 340-
400’e ulagsmustur.

Nestl¢ Tirkiye’nin web sitesi, raporlari, medya yansimalart ve Kurumsal
Iletisim Miidiirii ile yapilan yiiz yiize goriismeden elde edilen bulgulara gore, Nestlé
Tiirkiye i¢in obezite heniiz sirketin satislarini, paydaslariyla iligkisini ve itibarin
negatif yonde etkileyen kritik bir konu haline gelmemistir. Nestlé Tirkiye i¢in
obezite sorunu, potansiyel fazda bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir zira Nestl¢,
Tirkiye’de heniiz belli paydas gruplari ve medya tarafindan obeziteyle anilan bir
marka konumunda degildir. Cikolata obeziteye neden olan firiinler kategorisinde
sayllmakta, fakat heniiz Nestlé markasiyla g¢ercevelenmemektedir. Yapilan
derinlemesine gorlismede de heniliz medya ve diger paydaslar tarafindan sirketin
obezite baglamiyla bir baski altinda olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu asamada Nestlé
Tiirkiye, kiiresel diizeyde Nestlé’nin “Creating Shared Value” yaklasimi
dogrultusunda gelistirdigi, beslenme ile ilgili koruyucu adimlar1 uygulamakta ve
“lizerine diisen gorevi yapan’ bir durus sergilemektedir. Nestlé markasmin kiiresel
diizeyde olusturdugu “sorumlu sirket” algisi, Nestlé Tiirkiye’nin en 6nemli koruyucu
kabugu konumundadir ve bu sayede sirket, biiyiik bir olasilikla Tiirkiye’de obezite
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konusundan olumsuz yonde en Oncelikli olarak etkilenecek sirketlerden biri
olmayacaktir.

Coca-Cola Tirkiye’nin web sitesi, sirdiiriilebilirlik raporlari, Coca-Cola
Hayata Art1 Vakfi web sitesi, CEO Muhtar Kent’in agiklamalari, kaleme aldig
makaleler ve Kurumsal Iletisim Direktorii Ebru Bakkaloglu Tiizecan ve Kurumsal
Iliskiler Miidiiri Emre Ugural ile ayr1 ayri yapilan goriismeler, Coca-Cola’nin,
Tiirkiye’de ‘konu yonetimi’ yaklasimi olan ender sirketlerden biri oldugunu ortaya
cikarmistir. Coca-Cola Tiirkiye diger bircok sirketten farkli olarak ‘kurumsal
iligkiler’ fonksiyonunu “konu” eksenli bir sekilde konumlandirmistir. ‘Saglik’ ve
‘gevre’, sirketin kurumsal iligkiler alaninda yogunlastig: iki ana konudur. Coca-Cola
Tiirkiye, obezite sorununa erken bir donemde, 2008 yilinda, konu yonetimi
perspektifiyle bakmaya baslamis, bir yonetim stratejisi gelistirmistir. Bu agilardan
bakildiginda Coca-Cola Tiirkiye’nin, obezite konusunun yonetiminde ve genel olarak
‘konu yonetimi’ alaninda Tiirkiye’de oncii sirketlerden biri oldugunu sdyleyebiliriz.
Fakat Coca-Cola’nin diger sirketlerden 6nemli bir farki oldugunu da gbz ardi
etmemeliyiz zira Coca-Cola uzun yillardan beri obezitenin sorumlusu olarak toplum,
STK’lar, kamu kuruluslart ve saglik profesyonelleri tarafindan adres gdsteriliyordu.
Coca-Cola markasi, fast food sirketleriyle birlikte obeziteyle en cok 6zdeslestirilen
markalardan biri haline gelmisti. Bu durumun, Coca-Cola’y1r obezite konusunun
yonetiminde daha aktif olmaya mecbur kildigin1 sdyleyebiliriz.

Coca-Cola Tirkiye’nin 2008 yilindan itibaren strateji olusturma cabasi,
Kurumsal iletisim Departmani’n1 bu stratejiye gore pozisyonlandirmasi, proaktif bir
yonetim anlayisina sahip oldugunun bir gostergesi. Fakat bu stratejik bakis agisi
uygulamaya donlismedigi siirece ¢ok biiyiik bir anlam tagimayacaktir. Coca-Cola
Tiirkiye’nin obezite gibi ¢ok katmanli bir sorunla bas edebilmesi i¢in sadece
Kurumsal lletisim departmaniyla degil sirketin omurgasii olusturan Pazarlama ve
Satis departmanlariyla birlikte bir konu yonetimi anlayisina sahip olmasi ve ortak bir
aksiyon plani olugturmasi gerekmektedir. Bu tez ¢alismasi kapsaminda Coca-Cola
Tiirkiye’nin Pazarlama Departmaniyla goriisme yapilmamistir fakat aktif yasam
alaninda yiiriitilen c¢alismalarda pazarlama iletisimi kanallarinin  yeterince
kullanilmadig1 tespit edilmistir. Coca-Cola Tiirkiye gibi elinde biiylik bir iletisim
giicli bulunan sirketin aktif yasam ile ilgili mesajlarin1 pazarlama iletisimi kanaliyla
topluma tasimamasi 6nem tasimaktadir. Sirketin kurumsal iliskiler alaninda attigi
stratejik adimlarin uygulamaya donlismesi i¢in bu bakis agisinin bir an Once
yerlesmesi gerekmektedir. Aksi halde Saglik Bakanlig: tarafindan yapilan baski ve
pesinden Tarim Bakanlig: tarafindan atilacak bir regiilasyon adimi ile Coca-Cola
Tiirkiye’nin pazar payimni kaybetmeye, toplumda yiikselen saglikli yasam hassasiyeti
ile giderek {irlinlerinin satisinda diisiis yagsamaya baslamast muhtemeldir.

Yildiz Holding’in web sitesi, raporlari, basin biiltenleri ve iist yonetim
mesajlarinin incelenmesi sonucu elde edilen bulgulara gore Yildiz Holding, iletisim
mesajlarinda obezite kelimesini kullanmamakta, dengeli ve saglikli beslenmeye
vurgu yapan pozitif mesajlar kullanmaktadir. Baska bir deyisle, obezite gibi negatif
alg1 yaratacak bir kelimeyle markalarin1 6zdeslestirmeyi tercih etmemektedir. Yildiz
Holding markalarmin tirinleri Saglik Bakanlig1 tarafindan obeziteyle miicadelede
listeledigi tirlin gruplar1 arasinda sayilmaktadir. Bu durum Tirkiye’de obezite ile
ilgili yasal diizenlemelerin yapilmasi veya giiclii bir sivil toplum kampanyasinin
baslamasi durumunda Yildiz Holding’in en dncelikli olarak etkilenecek sirketlerden
biri olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla sirketin dncelikle obezite sorunundaki
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paymi gozeterek sorumlulugu iistlenmesi ve seffaf bir sekilde obeziteyle miicadelede
tizerinde diisen gorevleri yerine getirerek toplumla yaptiklarini paylagsmasi
gerekmektedir.

Yildiz Holding’in Saglik Bakanligi’ndan, Milli Egitim Bakanligi’ndan, Tarim
Bakanligi’ndan st diizey biirokratlar1 konusmacit olarak konumlandirmasi, saglik
alaninda itibar1 yliksek akademisyenleri ve uzmanlar1 sozcii haline getirmesi Yildiz
Holding’i obezite konusunun yonetiminde biraz daha farkli bir konuma tagimaktadir.
Fakat Yildiz Holding ve Ulker Kurumsal Iletisim Departmam yiiz yiize ve yazili
miilakat taleplerimize doniis yapmayarak ve en son asamada web sitelerinden
ulasilabilecek bilgileri gondererek hem akademik calismalara yaklagimini ortaya
koymakta hem de obezite ile ilgili sorulara cevap verecek hazirliga sahip olmadigi
imajin1 ¢izmektedir.

Bu tez caligsmasi, obezite konusunun giderek gida sirketleri iizerinde daha fazla
baski kuracak bir konu haline gelecegini ortaya koymaktadir. Obezite ile ilgili
hiikiimet agiklamalar1 ve medyaya yansiyan haberler, yeni donemde gida ve igecek
sektoriinden siipermarketlere, gida tedarik¢ilerinden medyaya kadar pek ¢ok alanda
devlet miidahale ve yaptirimlarinin artabilecegini gostermektedir. Kamuoyu ve
hiikiimetin, gida ve igecek sektoriindeki aktorlere iiriin gamlarimi gesitlendirme,
alternatifleri artirma ve iriinlerindeki seker ve kaloriyi azaltma yoniindeki baski ve
taleplerini artirmasi, gida ve icecek sektoriindeki bazi firmalarin goniillii olarak
hayata gecirdigi “iiriinlerin besin degerleri ile kalori bilgilerinin ambalaj iizerinde
belirtilmesi”, “gocuklara yonelik pazarlama faaliyetleri yapilmamasi” gibi
uygulamalarin yayginlasacagini gostermektedir. Bu uygulamalarin yasa koyucu
eliyle diizenlenmesi de s6z konusu olabilir.

Tiim bu ihtimaller karsisinda gida sektoriiniin obezite konusunu yonetmesi ve
herhangi bir kriz durumundan zarar gérmemek {izere hazir hale gelmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu tez ¢aligmasi, obezitenin sadece bir saglik sorunu olmadigini, aynm
zamanda politik, toplumsal ve ekonomik bir konu oldugunu gdstermistir. Boyle bir
konunun yonetimi sadece sirketlerin kurumsal iletisim/kurumsal iliskiler
departmanlarini ilgilendiren bir konu olamaz. Zira Tirkiye’de genis kitleler obezite
nedeniyle sirketleri baski altina almaya bagsladiginda toplumun bir sonraki tepkisi
iriin boykotlar1 olacaktir veya saglikli yasam hassasiyetleri nedeniyle iriinleri
almamaya baglayacaklardir. Bu da sirketlerin finansal krizler yasamasina neden
olacaktir. Dolayisiyla obezite sorunu, kurumsal iletisim departmanlar1 kadar
Pazarlama ve Satis departmanlarinin da giindeminde olmasi gereken bir konu
olmalidir. Bu departmanlarin kurumsal iletisim departmanlariyla birlikte hareket
etmesi, hepsinden 6nemlisi de sirketin iist yonetiminin bu kararlilia ve biitiinlestirici
yaklagima sahip olmas1 gerekmektedir.

Toplumda giderek yiikselen saglikli yasam trendi obezite konusunu gida ve
icecek sirketleri icin en Onemli sirdiiriilebilirlik konularindan biri haline
getirmektedir. Obezite oraninin yiiksek oldugu iilkelerde toplum bu sorunla basa
cikmak lizere ya daha az gida ve sekerli igecek tiiketimi yapacaktir ya da tamamen
saglikl gidalara yonelecektir. Bu durumda gida ve icecek sirketlerinin siirdiiriilebilir
olmasi icin 2 temel hedefi olmali: 1) mevcut {irlinlerindeki kalori miktarint minimum
seviyeye indirmek 2) obeziteye neden oldugu algist toplumda yaygin olan
tirtinlerinin yerine alternatif iiriinler gelistirmek. Bu iki temel adim1 atmayan ya da
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atmakta geciken sirketler isini siirdiiriilebilir kilamadig1 i¢in zarar gormeye mahkim
olacaktir.

Yonetilemeyen konularin sirketler igin bu kadar vahim bir sonucunun olma
ihtimali, ‘konu yonetimi’nin ne kadar Onemli bir disiplin oldugunu ortaya
koymaktadir. Tiirkiye’de heniiz iletisim fakiiltelerinde bile hak ettigi 6neme sahip
olmayan ‘konu yonetimi’ kavrami, oniimiizdeki yillarda umariz ki daha fazla deger
goriir, iletisim fakiilteleri ile birlikte yonetim bilimleri fakiilteleri tarafindan da
okutulan bir ders olur; bir yonetim ve iletisim danismanligi alan1 olarak ise daha
fazla talep edilen bir uzmanlik alan1 haline gelir.



GIRIS

ABD ve Avrupa’da 60’11 ve 70’1i yillarda goriilen is¢i haklari, tiikketici haklarini
koruma eylemleri, iiriin boykotlar1 ve c¢evreci hareketler toplumun is diinyasindan
beklentilerinin 6nemli Ol¢lide degistigini gostermis ve sirketler bu degisime ayak
uydurma zorunlulugunu hissetmeye baglamistir. 70’li ve 80°li yillar “paydas
yonetimi”, “konu yoOnetimi”, “itibar yonetimi” gibi kavramlarin telaffuz edilmeye
basladigr yillar olmustur. Toplumsal sorunlarin, sirketlerin isleyislerini ve ticari
performanslarini etkileyen bir konuma gelmesiyle birlikte bu sorunlar, sirketler i¢in

yonetilmesi gereken “konu”lar olarak ele alinmaya baslamistir.

“Konu ydnetimi”, toplumsal yonelimlerin, algilarin ve degisimlerin kurumsal
kararlar ve uygulamalarda giderek daha fazla etkili oldugu giiniimiizde, kuruluglarin
bu yonelim ve degisimlere karsilik verebilmesine yardimci olan stratejik bir iletisim
yonetimi aracidir. En genel tanimiyla, toplumun tiimiinii ya da belirli bir kismini
etkileyebilecek sorunlarin bir kurumun yatirimlar, islevleri ve isleyisleri tizerinde
etkili olmaya baslamasiyla birlikte “konu” halini almasi ve bu konularin kurum
tarafindan yonetilmesi siirecidir. Ingilizce’de “issue management” ya da “issues
management” olarak kullanilan kavram, Tiirk¢e’ye genel olarak “konu yonetimi” ve

“sorun yonetimi” olarak ¢evrilmektedir.

“Konu yonetimi”, stratejik iletisim literatiiriinde kirk yili agkin bir siiredir yer
etmesine ragmen Tirkiye’de heniiz yeterince uygulanan bir iletisim stratejisi
degildir. Fakat 6zellikle saglik alaninda her gegen giin toplumsal kaygilarin artmasi,
medyanin sagligi olumsuz yonde etkileyen faktorleri giderek daha fazla goriiniir
kilmasi, kamu kuruluslarinin ve sivil toplum kuruluslarinin saglik kaygilarin1 daha
fazla glindeme tasimasi ile saglik alaninda “konu yonetimi” uygulamalar1 artmaya
baslamistir. Tiirkiye’de “konu yonetimi”ni en ¢ok kullanan sektorler basta sigara,
ardindan ila¢ ve alkollii igecek sektoriidiir. Gida sektorii ise yonetilmesi gereken en
fazla “konu”ya sahip sektorlerden biridir ve giderek bu “konu”larin artmasi

beklenmektedir. 2012 y1il1 igerisinde pes pese gelisen GDO tartismalari, 2008 yilinda



Gida Giivenligi Yonetmeligi'nin® yaymlanmasindan sonra yasanan “saghksiz gida”
krizleri, Saglik Bakanligi’nin baglattig1 Obeziteyle Miicadele Kampanyasi ile birlikte
hiikiimet tarafindan gida sektoriine yapilan “igbirligi” c¢agrisi, sektor i¢in “konu
yonetimi”’ni onemli bir stratejik iletisim araci haline getirmektedir. Obezite, bu
konular igerisinde medyanin, kamu kuruluslarinin ve saglik kanaat dnderlerinin en
onemli saglik giindemlerinden biri olmasi nedeniyle, gida sektdrii i¢in Oncelikli
olarak yonetilmesi gereken konulardan biridir. Tez ¢alismasi bu agidan Gnem
tasimakta, Tirkiye’deki gida sektoriiniin obezite konusunu ne 6lgiide bir “konu”
olarak 6nemsedigini ve yonettigini ortaya ¢ikarmak tizere yiiriitiilen ilk aragtirma

calismalarindan biri olma 6zelligini tagimaktadir.

Calisma kapsaminda kullanilan ‘gida sektorii’ ifadesi genel bir kullanim
olmakla beraber bu durum, Tiirkiye’de gida sektoriinde faaliyet gosteren her sirketin
obeziteye neden olabilecek gida ve icecek satisi yaptigi anlamina gelmemektedir.
Sektoriin  oncii  kuruluslarindan Tiirkiye Gida ve Igecek Sanayii Dernekleri
Federasyonu’nun (TGDF) 2013 y1l1 envanterine gore Tiirkiye’de 39.583 adet gida ve
icecek sirketi bulunmaktadir.? Bu sirketler, et iiriinlerinden sebze ve meyveye, siit
tiriinlerinden 6giitiilmis tahil irlinlerine, alkolsiiz i¢eceklerden alkollii i¢eceklere
kadar farkl bir dizi farkl alt sektore dagilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda yag, tuz
ve seker oran1 agisindan obeziteye neden olma riski tagiyan lrilinlere sahip sirketler

konu edilmektedir.

Calisma, “konu yOnetimi” kavraminin gida sektorii icin  Onemine
odaklanmakta, diinyada ve Tiirkiye’de obezite sorununun gida sektorii ig¢in nasil
“konu” haline geldigini anlatmaktadir. Obezitenin, Tiirkiye’deki gida sirketleri igin

2

yonetilmesi gereken bir “konu” haline gelip gelmedigini tespit etmeyi ve
Tirkiye’deki gida sirketlerinin obezite konusunu yonetmek {izere ne tiir iletisim
stratejileri gelistirdigini ve uyguladigini belirlemeyi amaglamaktadir. Tez caligmasi,
iki temel aragtirma sorusundan yola ¢ikarak sekillendirilmistir: Obezite, Tiirkiye deki

giuda sektorii i¢in en oncelikli olarak yonetilmesi gereken “konu’lardan biri midir?,

! Gida Giivenligi ve Kalitesinin Denetimi ve Kontroliine Dair Yonetmelik,
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2008/09/20080926-4.htm

? Tiirk Gida ve Igecek Sanayii Envanteri 2013, s.16,
http://www.tgdf.org.tr/turkce/resimler/yayinlar2013/tgdf2013_envanter.pdf
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Tiirkiye 'deki gida ve icecek sirketleri obezite konusunu ydnetmek icin iletisim

stratejileri gelistirmekte ve uygulamakta midwr?

Calismanin birinci boliimiinde “konu yonetimi” kavraminin tanimi, 6zellikleri,
evreleri ve modelleri lizerinde durulmustur. Konu yonetiminin kuramsal altyapisina
deginilmis, iletisim literatiirlindeki benzer kavramlarla iliskisi incelenmistir. Konu
yasam dongiisii modeli ve asamalar1 detayli olarak ele alinmis, konu yonetimi

stratejileri ve uygulamalar1 aktarilmistir.

Ikinci boliimde vaka ¢alismasi olarak ele alman obezite sorununun, diinyada
nasil giindem olusturdugu ve gida sektdrii i¢in yonetilmesi gereken bir “konu’ haline
geldigi anlatilmaktadir. Diinya Saglik Orgiitii’niin 2004 yilinda yaymladigi “Kiiresel
Diyet, Fiziksel Aktivite ve Saglik Stratejisi’nin gida endiistrisine getirdigi
yiikiimliiliikler ve bu yiikiimliiliiklere ABD ve Avrupa’daki gida sirketlerinin nasil
uyum sagladigi ele alinmaktadir. Ardindan Tiirkiye’de obezite sorununun nasil
“konu” haline geldigi ve farkli paydas gruplarinin giindeminde ne 6l¢iide yer ettigi
incelenmektedir. Obezitenin medyada son bes yildaki gorliniirligine iliskin
niceliksel verilere dayanarak analiz yapilmigtir. Tiirkiye’deki gida sektoriiniin obezite
giindemine paralel olarak yiiriittiikleri faaliyetlere ve iletisim calismalarina yer

verilmistir.

Calismanin tgiincii boliimiinde, Tirkiye’deki ii¢ gida ve igecek sirketinin,
Nestlé Tiirkiye, Coca-Cola Tiirkiye ve Ulker/Yildiz Holding’in, obezite konusunu
nasil yonettigi ele almmustir. Ug sirketin ilgili birimleriyle yapilan derinlemesine
miilakatlarin  sonucglar1 aktarilmistir.  Verilen cevaplar neticesinde ornekler

karsilastirmali olarak analiz edilmis ve degerlendirme yapilmistir.

Vaka analizi olarak bu ii¢ sirkete odaklanilmasinin temel nedeni, bu ii¢ sirketin
obezite konusunu yonetmek durumunda olan 6ncii sirketler arasinda yer almalaridir.
Coca-Cola Tiirkiye, Coca-Cola’nin kiiresel diizeyde obeziteyi bir miicadele alani
olarak ilan etmesiyle birlikte su anda Tiirkiye’de obezite konusunun ydnetiminde
pacesetter (6ncii) konumundadir. Saglik Bakanligi’nin ve diger kamu kuruluslarinin
yaptirimlarindan en {ist diizeyde etkilenmesi muhtemel sirket Coca-Cola Tiirkiye’dir,

zira fast food sirketleri ile birlikte toplum ve kanaat 6nderlerinin nezdinde obeziteye



en fazla sebep olan igecekler arasinda kola sayilmaktadir. Nestl¢ Tiirkiye heniiz
Coca-Cola kadar obezite konusundan yiiksek diizeyde etkilenme asamasinda olmasa
da iiriin portfoyiindeki seker, yag, vb. icerikler ve gida sirketi deyince ilk akla gelen
sirketlerden biri olmasi nedeniyle obezite, Nestl¢ Tiirkiye’nin de ydnetmek
durumunda oldugu oncelikli konulardan biridir. Ulker, Tiirkiye nin en biiyiik gida
sirketi konumundadir. Ulker ile birlikte giderek daha fazla yiyecek ve icecek
markasini biinyesine katan Yildiz Holding su anda Tiirkiye’deki gida ve igecek
pazarinda da lider konumdadir. Yildiz Holding’in diinyada Coca-Cola ve
McDonald’s gibi sirketlerin obezite konusunu yonetmede {iistlendigi “6ncli” roliinii
Tiirk gida sirketleri arasinda Yildiz Holding’in ve dolayisiyla Ulker’in iistlenmesi
beklenmektedir. Bu nedenle Ulker’in obezite konusunu ydnetim sekli biiyiik énem

tasimaktadir.

Tez calismasinda son olarak bu ii¢ sirketin obezite konusunu yonetim
performanslar1 kargilagtirmali olarak degerlendirilmistir. Sonu¢ bdliimiinde ise hem
‘konu ydnetimi’ni stratejik iletisim modeli olarak uygulayacak sirketlere hem de bu
alanda arastirma yapacak Ogrencilere ve akademisyenlere yol gosterici olabilecek

Oneriler aktarilmigtir.



1. KONU YONETIMi

Bu boliimde konu yonetimi ve konu kavraminin, farkli kuramecilar tarafindan
yapilan tanimlarina yer verilecek, konu yonetimi kavraminin kuramsal alt yapisi ve
konu yoOnetimi stirecine iligkin kullanilan modeller anlatilacak ve konu yonetimi
kavramiin stratejik iletisim yonetiminde kullanilan diger yontemlerle iligkisi

incelenecektir.

1.1. Konu Yonetiminin Tanimi

“Konu yonetimi” ilk basta sirketlerin toplumsal sorunlarla bas etmek iizere
izleyecekleri yollar1 sunan bir arag olarak goriilse de, kavramin anlam1 ve uygulama
alanlart giinimiizde oldukg¢a genislemis durumdadir. Modern ydnetim anlayigina
sahip pek ¢ok kurum i¢in stratejik planlamayla biitiinlesen bir arag ve sirketin
varligim sagliklt bir sekilde siirdiirebilmesi i¢in uygulamasi gereken yonetim
modellerinden biri olarak goriilmektedir. Heniiz Tiirkiye’de hem akademik, hem de
uygulama anlaminda yayginlasmis bir kavram olmasa da, 6zellikle ABD’de ve
Ingiltere’de sirketler agisindan giderek &nemi artan bir “yonetim bicimi” olarak

goriilmektedir.

1970’li yillarin  ortalarinda  sirketlerin  aldig1  sert tepkilerin artmasi,
iletisimcileri kurumsal iletisimin roliinii yeniden degerlendirmeye yoOneltmistir.
Regester ve Larkin toplumun 6zel sektore yonelik kuskusunun kaynaginda iki trend
yattigindan bahsetmektedir; 40 y1l 6nce kamuoyu anketleri agik bir sekilde toplumun
cogunlugunun (yiizde 85) isletme yonetiminin tarafinda oldugunu gosterirken 35 yil
sonrasinda rakamlar yiizde 10-15e gerilemistir. Gittikce daha fazla elestirilen
sirketler, bu donemde halkin muhalefetine karst korunabilmek ve kendilerini
savunmalar1 igin halkla iliskiler sirketleriyle ¢alismaya baslamislardir. Biitceler 10
kat1 kadar biiyiiyerek yillik milyar dolarlara ulagsmis ancak bu, toplumun kurumsal
kuruluglara destek vermeyi reddetmesinin Oniine ge¢ememistir. 3 Halkla iliskiler
disiplini de sirketlerin yasadiklar1 bu giiven ve mesruiyet krizi karsisinda yeni
stratejiler gelistirmeye calismistir. Bu stratejik iletisim modellerinden biri de ‘konu

yonetimi’dir.

% Michale Regester ve Judy Larkin, Risk Issues and Crisis Management: A Casebook of Best
Practice, 3. Baski, Londra: Kogan Page, 2005, s.39



“Konu yonetimi” en genel tanimiyla, toplumun tiimiinii ya da belirli bir kismini
etkileyebilecek sorunlarin bir kurumun yatirimlari, islevleri ve isleyisleri {lizerinde etkili
olmaya baslamasiyla birlikte “konu” halini almasi ve bu konularin kurum tarafindan
yonetilmesi siirecidir. Konu yonetimi, is faaliyetlerinin daha siki bir sekilde kontrol edilmesi
icin kanun yapicilara baski uygulayan aktivist gruplarin ¢abalarina karsilik verilmesi igin
gereken stratejileri belirlemeye yonelik bir girisimdir. Sirketler ve ortaklarimin dis iligkilere
harcadigi milyarlarca dolara ragmen is diinyas1 genel olarak kamu politikalarindaki
pozisyonunu tanimlamak ve tasdik etmek konusunda verimli olamamistir. Bdylece kurumsal
iletisimde yeni bir sayfa acilmis ve konu yonetimi ilk olarak sirketlerin elestirilerle basa

¢ikmasini saglayacak bir yontem olarak uygulamaya alinmustir. *

ABD’de konu yonetiminin ilk baslardaki rolii, isleri yoluna koymak igin
harcanacak biiylik miktarda paradan korunmanin etkili bir yolu olmanin yani sira,
istihdam ve diger sosyal konularla ilgili hiikiimetin getirecegi kanunlarin oniine
ge¢menin de bir yolu olmasidir. “Konu yonetimi” terimi ilk kez W. Howard Chase
tarafindan 1977 yilinda kullanilmistir. Chase ve ¢alisma arkadasi Barry Jones, konu
yonetimini sirketlerin gelismekte olan sorunlar1 belirlemesi, analiz etmesi ve
yonetmesi, bu sorunlar toplumda farkindaliga doniismeden Once onlara tepki
verebilmeleri i¢in kullanilabilecek bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Chase ve Jones,
sirketlerin cogunlugunun tepkilerini kriz asamasinda gosterdiklerini, bu nedenle yeni
kanunlart ve kendilerine verilen kilavuzlari kabul etmek zorunda kaldiklarimi

diistinmekteydiler.

Sirketler, giiniimiiz aktivizmiyle basa c¢ikmalar: gerektigi zaman kritik bir
konuya yol acan trendi belirlemek ve onemli nedenlerini analiz etmek yerine
agtk acik yapilan hareketlere tepki vermektedirler. Bu nedenle kritik bir konu
hakkinda kamu politikasiyla  karar alinmasi noktasina gelindiginde,
sirketlerin kendilerini kamuoyu mahkemesinde davali taraf olarak bulmalar

sasirtict degildir. >

“Konu yonetimi” kavraminin en yaygin olarak kullanilan tanim1 ise Robert L.

Heath tarafindan yapilmistir. Heath’e gore konu yonetimi, kuruluslarin sosyo-politik

* Barrie L. Jones, W. Howard Chase, Managing Public Policy Issues, Public Relations Review, 5
(2), 1979, s.5

> W. Howard Chase, Public Issue Management: The New Science, Public Relations Journal, 32
(10), 1977, .25



diizeyde ortaya ¢ikan egilimler ve degisimlere karsilik verebilmesine yardimci olan
stratejik yonetim siirecidir. Heath bu egilimlerin ve degisimlerin, kuruluslarin
paydaglarim1  etkileyecek sekilde kristalize olmus halini “konu” olarak
tanimlamaktadir. Konu yonetimi de bu konular etrafinda kuruluslarin paydaslariyla
iligkiyi tesis etme, slirdiirme, tamir etme ve genel olarak ydnetme siirecini

tanimlamaktadir. ®

Konu tanimlamas1 daha ¢ok toplumsal sorunlar1 kapsamaktadir. Ulke geneline
yayilmis, toplumun tiimiinii ya da belirli bir kismini etkileyebilecek konular ne
zaman bir kurumun yatirimlari, islevleri ve isleyisleri tizerinde etkili olacaksa, kurum
o konularla aktif olarak ilgilenme geregi duyacaktir. Konu yonetimi, kurumu bir
yandan kamu politikalarindan kaynaklanan olasi sorunlarin ¢ozlimiine yonelik bir
savunmaya yonlendirirken, diger yandan kurumun kamu politikalarini etkileyen

stratejiler gelistirmesini saglamaktadr. ’

Konu yonetimi, konularin tespiti ve yonetimini merkezine alir. Konu
yonetiminden bahsetmeden evvel, oncelikle ‘konu’ terimi anlagilmalidir. Kuramcilar
‘konu’ terimi i¢in bir¢ok tanimlama one siirmiislerdir. Moore, bir ‘konu’yu, ‘devam
ettigi takdirde, bir sirketin is plani siirecinde, isleme sekli iizerinde belirgin bir etki
olusturacak i¢sel ya da digsal bir egilim ya da durum’ olarak tanimlamistir. Ayrica, is
cevresinin bir sirketin nasil is yaptigina karar verdigi ‘stratejik sorunlar’’, kamu
alaninda ortaya ¢ikan ve ‘bir taraf tutmayr’ gerektiren ‘kamu diizeni sorunlari’ndan
ayirmaktadir. Moore ‘konu’ teriminin, faydali bir kavram olabilmesi i¢in dogru
tanimlanmas1 gerektigini belirtir.® Ansoff, bir konuyu ‘organizasyonun i¢inde ya da
disinda gerceklesen, girisimin amaglarina ulagma yetisi iizerinde 6nemli bir etki
yaratma potansiyeline sahip, yaklasan bir gelisme’ olarak tanimlamistir.’ Jones ve
Chase bir konuyu ‘karar i¢in hazir olan halledilmemis bir mesele’ olarak tammlar. ™

Crable ve Vibbert, ‘bir konunun, bir ya da daha fazla insanin bir duruma ya da

® Robert L. Heath, Strategic Issues Management: Organizations and Public Policy Challenges,
Thousand Oaks, CA: Sage, 1997, 5.3

" Laurie J. Wilson, Corporate Issues Management: An International View, Public Relations
Review, 16 (1), 1990, s.40

® Robert H. Moore, Planning for Emerging Issues, Public Relations Journal, 1979, 5.43-44

% H. Igor Ansoff, Strategic Issue Management, Strategic Management Journal, 1(2), 1980, s. 133

19 Jones ve Chase, a.g.e., s. 11



algilanmis bir ‘probleme’ 6nem atfettiginde yaratildigini’® yazmustir.** Culbertson,
Jeffers, Stone ve Terrell, bir konuyu, ‘devam eden ve bir kurumu etkileyen herhangi
bir egilim, olay veya kosul gibi, kurumsal performansi etkileyen ve stirmekte olan
kamu politikas1 anlagsmazligi’ olarak aciklamustir.** Daha yeni bir tanim olarak
Heath, ‘bir kurumun planladig1 ve isledigi bi¢ime dikkat ¢ceken ve ortaya ¢ikmakta

olan bir kamu politikasi sorunu’ agiklamasin 6nermistir."®

Wartick ve Mahon, konularin tanimlanmasi konusunda ii¢ ana tema iizerinde
durmuslardir; etki, ihtilaf, beklentisel bosluk. Bu temalardan ilki olan etKiyi, bir
konunun, bir kurumun isini yonetme bi¢imi iizerinde belirgin bir etkisi olacagi
fikrinden yola ¢ikarak tanimlamiglardir. Bu temanin temelini olusturan iic dnerme
sunlardir: a) konu, kurum-merkezlidir; b) gelecege, simdiki zaman kadar 6nem
verilmektedir; ve c¢) konu, kurum agisindan hem igsel hem de digsal degisimler
yaratabilir. ikinci tema olan ihtilaf, konularm, kurum ve bir veya daha fazla paydas
grubu arasindaki ¢atismadan ortaya ciktigi tezidir. Ugiincii tema olan beklentisel
bosluk ise, konularin, beklentiler ve gerceklik arasindaki farklardan ortaya c¢iktig
fikridir. Watrick ve Mahon, bu {i¢iincii tanimsal temaya gore, bir konunun, ¢evresi ile
gerginlikler deneyimleyen tek bir tiizel kisinin dahil olmasindan ortaya ¢ikabilecegini
ileri stirmiislerdir. Dahasi, beklentisel bogluklarin, biiylimekte olan bir sorun olmadan
da var olabileceklerini onermektedirler. Bulgularini, kendi “konu” tanimlarim
sunarak Ozetlemislerdir: a) sirket performansinin ya da paydaslarin sirket
performansi algilarimin ne oldugu ve/veya ne olmasi gerektigi konusundaki
goriiglerde veya bu goriisler arasinda ortaya ¢ikan ve b) kurum iizerinde belirgin,
teshis edilebilir mevcut ya da gelecek etkiler yaratan, var olan veya beklenen bir
ayrisma ima eden ve c¢) degisen yasalliga dair yonetim algilarin1 ve degisen
maliyet/fayda pozisyonlarina dair diger paydaslarin algilarin1 kapsayan ve d) bir ya

da daha fazla beklentisel bosluklara dayanan, ihtilafli tutarsizliktir.™

1 Richard E. Crable ve Steven L. Vibbert, Managing Issues and Influencing Public Policy, Public
Relations Review, 11(2), 1985, s. 5

12 Culbertson, H. M., Jeffers D. W., Stone D.B., Terrel M., Social, Political and Economic Contex in
Public Relations: Theory and Cases, Hillsdale, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 1993, s.
13

3 Robert L. Heath, A Rhetorical Theory Approach to Issues Management, Public Relations
Theory 11, Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., 2006, s.81

14 Steven L. Watrick ve John F. Mahon, Toward a Substantive Definition of the Corporate Issues
Construct, Business & Society, 33(3), 1994, s. 309-310



Logsdon ve Palmer, konu yonetimini ‘sosyal sorunlari teshis etme, analiz etme

15 Minnis, konu

ve bu sorunlara cevap verme teknigi’ olarak tanimlamislardir.
yonetimini, ‘sosyal ¢evreyi, kurumun misyonuna yarar saglayacak sekillerde
yonetmek, anlamak ve sekillendirmek i¢in stratejik sistematik bir yaklagim’ olarak
tarif etmistir.'® Tucker ve Broom, konu yonetiminin, ‘hem kurum hem de
paydaslarinin yarari i¢in kurumsal kazanglar olarak pazarlart muhafaza etmek, riski
azaltmak, imkan yaratmak ve imaj1 (sirket itibarini) korumak amaciyla yiiriitiilen
siire¢ yonetimi oldugunu séylemistir.17 Palese ve Crane, ‘konu yonetiminin, bir sirket
ve onun baglica hedef kitlesi arasindaki ortak stratejik zemini tarif eden bir liderlik
siireci oldugunu diisinmiislerdir.’® Bowen, konu yonetiminin, ‘problem c¢ézme,
kurumsal politika, uzun vadeli planlama, yonetim stratejisi ve bu stratejinin igsel ve
dissal olarak aktarilmast ile ilgilenen yonetici islevi’ oldugunu belirtmistir.® Taylor,
Vasquez ve Doorley, konu yonetimini ‘kurumun, egilimleri, eylemlerin gidisatlarini

belirlemesine ve c¢esitli kamular ile olan digsal iletisimi yonlendirmesine yardim

eden’ bir arag olarak tammlamlslardlr.zo

Konu yo6netimi, proaktif bir iletisim tiiriidiir. Basarili konu yonetiminin en
onemli katkis1 yonetilen konunun krize doniismemesidir. Konu yonetimi, kriz
yonetimi ile siklikla karistirilan bir kavram olsa da aslinda iki ayri zaman diliminde,
farkli yontemler kullanilarak uygulanan iki ayri stratejik iletisim yonetimi aracidir.
Konu yonetimi kriz yonetiminden daha az hareket merkezlidir ve daha ¢ok sezinleme
gerektirir. Kurumun isleyisini etkileyebilecek, ancak o anda c¢ok daha az
odaklanmay1 gerektiren, hatta belirsiz bir referansa sahip ve ‘aciliyeti olmayan’
potansiyel egilimleri ve olaylar1 teshis etmek igin gelecege bakisi igermektedir.
Hainsworth, 1990 yilinda kaleme aldigr bir makalede konu yonetiminin 6nemini

sOyle aciklar: 21

1> Jeanne M. Logsdon ve David R. Palmer, Issues Management and Ethics, Journal of Business
Ethics, 7(3), 1988, 5.191

'8 Donna L. Minnis, Issues Management: Part and Parcel of Wildlife Management, Wildlife
Society Bulletin, 29(3), 2001, s.991

" Kerry Tucker ve Glen Broom, Managing Issues Acts as Bridge to Strategic Planning, Public
Relations Journal, 49(11), 1993, s.38

'8 Michael Palese ve Teresa Yancey Crane, Building an Integrated Issue Management Process as a
Source of Sustainable Competitive Advantage, Journal of Public Affairs, 2(4), 2002, s. 284

19 Shannon A. Bowen, Elite Executives in Issue Management: The Role of Ethical Paradigms in
Decision Making, Journal of Public Affairs, 2(4), 2002, 5.270

0 Maureen Taylor, Gabriel M. Vasquez, John Doorley, Merck and AIDS Activists: Engagement as
a Framework for Ectending Issues Management, Public Relations Review, 29(3), 2003, s.257

2 Brad Hainsworth, The Distrubution of Advantages and Disadvantages, Public Relations Review,
16 (1), 1990, s.34
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Kanun ve diizenlemeler soz konusu oldugunda, sorunlar her zaman bir tarafin
avantajina, diger tarafin ise dezavantajina olacak sekilde ¢oziimlenir. Eger
kurumsal yonetimin hedefi kurumun kdrint yiikseltmek ve kayiplarin
minimuma indirmek ise, konu yonetimi kurumsal planlama ve yonetimin kritik

bir parg¢asi olarak gériilmelidir.

Konu yoOnetimi, gelecege bakilmasini; mevcut durumunda {izerinde
odaklanilmas: i¢in aceleye gerek olmayan, ancak gelecekte kurumun faaliyetlerini
etkileyebilecek potansiyel trendlerin ve olaylarin belirlenmesini kapsamaktadir. Dig
iligkileri idare etme siireci de stratejik yonetimin gerekli pargalarindan biri olarak
goriilmelidir. Yiiksek stratejik farkindaligin mantiksal temelinde, kurumlari olumsuz
etkileyebilecek yeni sorunlarin siirekli bir sekilde ortaya ¢iktigi, gelistigi ve
kayboldugu, siirekli degisen bir ortam bulunmaktadir. Kurumlarin, bu ortama
disaridan igeriye bakacak sekilde diisiinebilmeye adapte olmalari gerekmektedir.
Sirketler, dis kosullardaki dissal degisiklik ve gelismeleri anlayarak gelecekte hayatta

kalma sanslarin yiikseltebilirler.22

Ansoff ve McDonnell, stratejik sorunlart kurumun hedeflerini yakalamasina
onemli etkisi olabilecek, kurum i¢i veya disindaki, ortaya yeni ¢ikacak gelismeler
olarak tanimlamaktadir. Konular, bir kurumun icsel veya dissal ortamindan aciga
¢ikan, kurumun performansini etkileme potansiyeline sahip olan gelismeler veya
trendlerdir. Konulara kurumun giiclii ve zayif yanlarindan, firsat ve tehdit agilarindan

bakilmas1 gerekmektedir. 2

Bu tanimlamalardan ortaya ¢ikan ortak temalar, egilimleri ve konular1 yonetme
ve belirleme, konularla basa ¢ikmak icin strateji ve/veya politika gelistirme,
konularla 1lgili iletisim ve kaynaklarin koordinasyonunu kapsamaktadirlar. Ortak bir
tanimin eksikligi, bircok yazar tarafindan isaret edilmis bir tartigma konusudur.

Bununla birlikte, bu durum, bu alandaki gelisimi durdurmamastir.

*? Regester ve Larkin, a.g.e., 5.23
% H. Igor Ansoff ve Edward J. McDonnell, Implanting Strategic Management, Prentice Hall, New
York, 2. Baski, 1990, 5.369
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1.2. Konu Yonetiminin Kuramsal Altyapisi

Konu y6netimi her ne kadar sirketlerin stratejik uygulamalarinin bir geregi
olarak ortaya ¢ikmis gibi goriinse de saglam kuramsal temellere dayanmaktadir. Bu
temelleri ele aldigr “Corporate Issues Campaigns: Six Theorical Approaches”
makalesinde Janet A. Bridges, konularin ortaya c¢ikis ve yonetilis siire¢lerini
incelemektedir. Buna gore birinci ger¢eve Sistem Teorisi’dir. Bu teorinin temeli,
kurumun kendisinin bir sistem oldugu ve ayni zamanda daha biiylik bir sistemin
pargasi oldugudur. Bu bakisa gore kurum, sosyal, politik ve ekonomik baglamlardaki
daha biiyiik sistemlere uyum saglamak durumundadir. Sistem teorisi bir kurumun,
‘bir denge haline’ ulasmak i¢in ¢evresindeki degisimlere cevap vermek adina konu

yonetimini yiirlittiigiini belirtir.

Ikinci kuramsal gerceve, Giiglii Paydaslar Teorisi’dir (Powerful Stakeholders
Theory). Bu teoriye gore kurumlarin, paydaslarla birbirlerine bagimli bir iliskileri
vardir. Dolayisiyla, eger sorunlar yonetilecekse, ‘giiclii’ paydaslar belirlenmelidir.
Dahasi, bu teori, bir kurum tarafindan uygulanan konu yonetimi stratejilerinin bu
‘giiclii’ gruplar tarafindan etkilendigini One siirer. Bridges’e gore, ‘bir grubun ya da
sinirli toplulugun kurum {izerindeki etkisinden dolay1r konu kampanyasi davranisini

On planda tutmak, giiclii paydas teorisinin temelidir’.?*

Uciincii kuramsal cerceve ise, Sethi’nin Mesruiyet Ugurumu Teorisi’dir
(Legitimacy Gap Theory). Sethi, bir kurumun islerini yiiriitme big¢imi ile toplumun
tiyelerinin ondan bekledigi yiiriitme bi¢cimi arasindaki farklari tanimlamak ig¢in
‘mesruiyet ucurumu’ terimini ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla ‘mesruiyet’ ugurumlari
aslinda ‘beklenti ugurumlar’dir. Sethi, yasallik ugurumlarinin iki durumda ortaya
ciktigin1 One siirer: 1) bir kurum, is yapma seklini degistirdiginde ya da kurumun
uygunsuz hareket etmis oldugu ortaya ¢iktiginda, 2) toplum normlart degistiginde.
Bu teorinin arkasindaki beklenti, bir kurumun ekonomik ve yasal sorumluluklarina

ulastiginda, o zaman topluma geri verme arayisinda olmasi gerektigidir.25

2 Janet A. Bridges, Corporate Issues Campaigns: Six Theorical Approaches, Communication
Theory, 14(1), 2004, s.55

% S, Prakash Sethi, A Conceptual Framework for Environmental Analysis of Social Issues and
Evaluation of Business Response Patterns, Academy of Management Review, 4(1), 1979, s.63-64



12

Dérdiincii kuramsal cerceve, sorunun gelisim siirecine dair genel bir bakis
sunan Konu Yasam Dongiisii Teorisi’dir (Issues Life-cycle Theory). Downs’in konu
yasam dongiisi modeli, sosyal konularin iginden gectigi sathalar1 kategorize eden ilk
modeldir. Bridges, yasam dongiisii modellerini ii¢ sathaya ayirmistir: 1) sorun oncesi
2) farkindalik ve 3) bitis. Bu bakis, konularin gelismesinde medyanin oynadigi rolii
de dikkate alir. Bu teoriye gore, bir sorun topluma ilan edildiginde, politiklestirilir ve
medyanin ilgisini ¢eker. Bridges, medyanin konulara yer vermesinin dort etkisi
oldugunu soyler. Ilki, medyanin konuya yer vermesinin konuya bir mesrulasma
katt1g1, dolayisiyla da halkin giindemini olusturmasidir. Ikincisi medyanmn yer
vermesinin, konu i¢in bir c¢ergeve saglamasidir (kitle iletisimi literatiiriinde
‘cerceveleme’ (framing) olarak gegmektedir). Ucgiinciisii, konuya medyanin yer
vermesinin, karsit bir grubu ¢ekmesi ve bu durumun, ortaya ¢ikan ¢atismadan Otiirii
medyada konuya dair daha c¢ok glindem yaratilmasi ile sonuglanmasidir.
Dordiinciisti, medyada konunun yer almasi, konuyu halkin giindeminde tutmaktadir.
Bununla beraber, yeni konular onlarin yerini aldikg¢a, eski konular ilgi

kaybedecektir.?®

Besinci kuramsal ger¢eve Retorik Analiz’dir (Rhetorical Analysis). Heath bu
teorinin gelismesindeki itici giic olmustur. Retorik analiz kurami iki varsayima
dayanir. Ilki, kurumlar ve paydaslar bir diyaloga girdiklerinde, kelimelerin (veya
diger sembolik iletisim) ve olaylarin (veya diger kurumsal davranislar) farkli
katilimeilar igin farkli manalara geldigidir. Ikincisi, gruplar arasindaki diyalogun,
cesitli gruplarin, olaylarla iliskilendirdikleri manaya ve sonug olarak da bir soruna

yiikledikleri ¢oziimlere dair bir anlayis yarattigidir.

Altinct kuramsal ¢erceve Sosyal Takas Teorisi’dir (Social Exchange Theory).
Bu teoriye gore, kurumlar ve paydaslar, bir seyin, baska bir sey i¢in pazarliginin
yapildig1 bir tartigmaya girmektedirler. Bridges, sosyal takas teorisinin, konu
yoneticileri tarafindan, bir kurumun paydaslariyla olan iliskilerine ve ayni1 zamanda

olumlu bir sirket kimligini muhafaza etmek i¢in uygulanabilecegini diiiindir.

Bu alt1 bakis, konularin ortaya ¢ikmasia ve nasil yonetildiklerine dair farkli
acilar tanimlamaktadirlar. Sistem teorisi ve giliclii paydaslar teorisi, kurumlarin

konular1 nasil sectigi ve nasil 6n planda tuttuguyla ilgilenir. Yasallik ugurumu teorisi

2 Anthony Downs, Up and Down with Ecology: The “Issue-Attention Cycle”, The Public Interest,
28,1972, 5:38-39
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ve sorun yasam-dongiisii teorisi, konularin nasil gelistikleri ile ilgilenir. Retorik
analiz ve sosyal takas teorisi ise konu yonetiminin nasil uygulandigiyla ve konu

yonetimi kampanyalarin1 uygulayanlar i¢in nasil faydali olduguyla ilgilidir.

1.3. Konu Yonetimi Siireci Modelleri

Konu yonetimi siireci modelleri, konu yonetiminin birgok gorevini birlestirme
sekli olarak ortaya ¢ikmistir. Jaques, konu yonetimi siireglerinin, ‘siireci kristalize
etmek ve baslatmak’, siireclerin dagiliminin daha kolay yapilmasi ve etkinliklerinin
optimizasyonu i¢in One  siriildigiini S('iyler.27 Bir¢ok yazar ‘siirecin’
boliimlerini/safhalarini tanimlamak i¢in modeller 6ne siirmiistiir.

Bu boliimde, yedi konu yonetimi siireci modelinden bahsedilecektir.
1.3.1. Chase ve Jones (1977) — Konu Yonetimi Siireci Modeli

‘Konu yonetimi’ silireci modeli 1977°de ortaya c¢ikmistir. ‘Kamu Sorun
Yonetimi: Yeni Bilim’ adli bir makalede W. Howard Chase, dort adimlik bir konu
yonetimi siireci 6ne sirmdstiir: Konularin belirlenmesi, konu analizi, oncelikli

konularin belirlenmesi ve is basinda konu yonetimi.

1977 yilinda yazdig1 makalesinde Chase, Barrie L. Jones un yardimu ile siireci
tammlama ve grafigini ¢ikarma iizerine ¢alistigindan bahseder.”® 1979°da, Chase-
Jones Sorun Yonetimi Siireci Modeli, Public Relations Review’de yayimlanir.
Makale, 1977°deki makalenin genisletilmis ve islenmis seklidir. Yeni modeldeki beg

agama sunlardir:

- Konularin belirlenmesi: Konu haline gelebilecek egilimler, ¢esitli
yontemlerle belirlenir (anketler, modeller, istatiksel analiz, vb.),

- Konu analizi: Belirlenen egilim, toplumsal dneme karar vermek adina
medya icerigi analizi gibi yontemlerle daha da derinden analiz edilir

- Streteji gelistirme: Konu degisimine yonelik stratejik secenekler,
kurumun karsilastigi sorunlara ragmen hedeflerine ulasabilmesi igin
stratejiler gelistirilir

- Konu yonetimi eylem programi: Kidemli yonetici, lclincii sathada

gelisenlerden bir konu degisimi stratejisi seger

2" Tony Jaques, Issue Management: Process versus Progress, Journal of Public Affairs, 6(1), 2006,
s.69
%8 Chase, a.g.e., 5.25-26
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- Degerlendirme: Yonetici, konu yonetimi silirecinin amacina ulasip

ulasmadigin1 degerlendirir ve ona gore diizenlemeler yapar.?

1.3.2. Public Affairs Council (1978) - Standart Konu Yo6netimi Modeli

1978’de, Public Affairs Council kendi konu yonetimi modelini yayimlamistir.
‘Standart Konu Yénetimi Modeli’ alt1 adimdan olusur: Izleme, konulari belirleme,

analiz etme, Oncelik sirasini belirleme ve planlama, karsilik verme ve uygulama.

[k adim, izleme, konu haline gelebilecek egilimleri belirlemek igin bir sirketin
cevresini gdzlemlemesini kapsar. ikinci adim, konular1 belirleme, kurum igin en
biiyiilk 6nem arz eden ve sonu¢ olarak en ¢ok kaynagi gerektirecek olan konulari
belirlemeye odaklanir. Uciincii adim, analiz etme, konunun, sirket bazinda ve
finansal acidan kurum {izerindeki etkisini degerlendirir. Dordiinci adim, oncelik
sirasin1  belirleme ve planlama, kidemli yoneticinin konu ile bas etmek igin
organizasyonel planlart olusturmasini kapsar. Besinci adim, karsilik verme, kurumun
soruna verecegi yanitt olusturur. Bu yamit ‘bir dizi sorun-degisimi strateji
secenekleri’'nden olusur. Altinci adim, uygulama, kurumun besinci adimda

kararlastirilan tepkiyi uygulamasini ifade eder.*

Model, Chase ve Jones’un modeli ile benzerlikler tasir. Bununla birlikte, iki
ana fark vardir. Ilki, birinci adimmn eklenmesidir. Bu da, konular1 ydnetmek igin
harcanan ¢abalarin devam etmekte oldugunu belirtirken, Chase ve Jones, siire¢lerinin
hangi sikliklarla baglatilmasi gerektigini belirtmezler. Ikinci olarak model, bir
degerlendirme safthasini kapsamaz. Bunun sebebi, degerlendirmenin kamu iligkileri
siirecinin standart bir Ozelligi olarak goriilmesi ve bu nedenle de devre disi
birakilmasi olabilir. Standart modelin yaptigi, konu yonetimi siirecini netlestiren
belirgin adimlar saglamaktir. Daha sonraki konu yonetimi siireci modelleri genellikle
standart modeldeki adimlari tekrar etmis ve yalnizca ufak eklemeler veya degisimler

yapmistir. Bu modeller asagidaki boliimlerde kisaca tanimlanmistir.

1.3.3. Renfro (1987) - Dort Ana Asamah Konu Yo6netimi Siireci

Renfro, ‘dort ana asama’dan olusan bir konu yoOnetimi siireci modeli One
stirmistiir. 1) kurumun c¢evresini tarayarak potansiyel sorunlari belirlemesi, 2)

sorunlar1 arastirmak - gecmisleri, gelecekleri ve potansiyel etkileri, 3) organizasyonel

2 Jones, Chase, a.g.e., 5.39-40
% Heath, a.g.e., 5.8
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kaynaklarla ‘rekabet eden’ ¢esitli konulart degerlendirmek, 4) konularla basa ¢ikmak
icin stratejiler gelistirmek. Bu model, ve ‘standart’ modelden sonra gelen birgok
model, asama sayis1 bakimindan farklilik gosterse de temelde ayn1 veya ¢ok benzer

adimlara salhiptir.31

1.3.4. Tucker ve Broom (1993) — Bes Asama Modeli

Konu yonetimi siirecini tanimlarken Tucker ve Broom, bes asamali bir model
sunmustur: Konular1 6ngérmek, aragtirmak ve oOncelik sirasina koymak; konularin
kurum {izerindeki etkisini degerlendirmek; riski minimuma indirmek ve firsatlari
yakalamak i¢in politikalar ve stratejiler belirlemek; stratejiyi uygulamak ve program

etkisini degerlendirmek.
1.3.5. Tucker ve Trumpfheller (1993) - Konu Yoénetimi Bes Adim Plani

Tucker ve Trumptheller, konu yonetimi programi olusturmak isteyenler igin,
bir kilavuz olarak bes adimli bir plan sunmustur: Konulari 6ngérmek ve oncelikleri
olusturmak; konular1 analiz etmek; konu iizerinde organizasyonel bir pozisyon
olusturmak; pozisyonunu ilerletmeye yardimci olacak halk gruplarini/fikir liderlerini
belirlemek ve toplumun/fikir liderlerinin istenilen davranislarini belirlemek. Bu

model, son iki agamast ile diger modellerden ayrismaktadir.®®

1.3.6. Ewing (1997) - Yedi Adimli Sorun Yoénetimi Siireci

Ewing’in konu y&netimi siirecinde yedi adim vardir. 1lki, konularin
belirlenmesidir, Ewing bunun ‘sosyo-politik ¢evrenin taranmasi, ortaya c¢ikmakta
olan sorunlarin aranmas1’ yoluyla yapildigin1 soyler. ikincisi, konu analizi - konunun
sirketle olan iligkisi tanimlanir ve uzun-vadeli etkisi ortaya g¢ikartilir. Ewing, bu
ikinci safhanin genellikle yazili raporlar bigiminde oldugunu sdyler. Ugiinciisii, sirket
politikalariin konu iizerindeki gelisimidir. Ewing, bu politikalarin kurumun planlar
ve amagclart ile uyumlu oldugunu ve genellikle kidemli yonetici teyidini

gerektirdigini sdyler.

31 william L. Renfro, Issues Management: The Evolving Corporate Role, Futures, 19(5), 1987,
5.545-548

%2 Tucker ve Broom, a.g.e., 5.40

% Kerry Tucker ve Bill Teumpfheller, Building a Issues Management Siystem, Public Relations
Journal, 49(11), s.36-37
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Dordiinciisii, spesifik eylem planlarin (taktiklerin) gelisimidir - sorunla basa
¢ikmak i¢in, biitceyle birlikte bir zaman ¢ergevesi olusturulur, ve konu yonetiminin
sorumlulugunda olan kisilere karar verilir. Besincisi, dordiincti sathada karar verilen
eylem planlari, sirketin konu {izerindeki pozisyonunun iletilmesi ile birlikte
uygulanir. Altincisi, degerlendirme, uyarlama ve tekrarlamadir- konu yonetimi
programi degerlendirilir ve degisimler yapilir. Yedincisi, konu yonetimi kadrosunu,
konu ¢6ziilene dek odakli tutmaktir. Yedinci asama, diger modellerdeki uygulama ve

degerlendirme sathalarina benzer goziikse de, aslinda bu modele 6zgﬁdﬁr.34

1.3.7. Jaques (2000) — “Oylece Durma!” Modeli

Jaques hem Avustralya Dow Kimya Sirketi’nin yoneticisi hem de bir
akademisyendir. Gegtigimiz yiizyilda, konu yonetimi uygulamalarini giiglendirmek
icin birgok makale yazmustir. Jaques kitab1 ‘Orada Oylece Durma!: Etkili Konu
Yonetimi i¢in ‘Yap’ (DO-IT) Plani’ adli kitabinda, konu yonetimine dair dort
asamali bir model sunar. Jaques, bu modeli, konu yonetimi siirecinin uygulanisin
kolaylastirmak i¢in tasarladigini soyler. Model, ‘DO-IT’ (YAP) kisaltmasinin ifade

ettigi kavramlara dayanir: tanim, amag belirleme, istenilen sonuglar ve taktikler.

Birinci safhada - tanim safhasinda, konu belirlenir. Jaques konular1 ‘devam
ettigi takdirde, kurum iizerinde veya kurumun gelecek ¢ikarlari tizerinde belirgin bir
etki yaratabilecek, genellikle kamu diizeyinde ortaya ¢ikan gelisme’ olarak tanimlar.
Konuyu belirlemeyi, konunun kurum iizerindeki etkilerinin degerlendirmesi ve eger
konu yonetilmeden birakilirsa gerceklesebilecek en kotii senaryonun olusturulmasi
takip eder. ikinci asama olan amag belirlemede, kurum konu adina tek ve ¢ok cesur
olan bir amacg belirler. Bu amag¢, kurumun stratejisi ile uyumlu olabilir. Dahasi,
Jaques bu amacin basarilabilir olmasi gerektigini vurgular. Uciincii asama olan
istenilen sonuglar asamasinda amag, sonuglara boliiniir, bu sonuglar ulasildiklarinda
amaci gergeklestirecek olan sonuglardir. Dordiincii asama olan taktiklerde, kurum,
her istenen sonucu basarmak i¢in yapilmasi gereken eylemlere ve bu eylemleri

kimlerin yapacagina karar verir.*

% Raymond P. Ewing, Issues Management: Managing Trends Through the Issues Lifecycle, The
Handbook of Strategic Public Relations and Integrated Communicaitons, New York: McGraw-
Hill, 1997, 5.173-176

% Tony Jaques, Don’t Just Stand There: The Do-it Plan for Effective Issue Management,
Southbank, Victoria: Issue Outcomes, 2000, s.25-28
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14. “Konu Yonetimi Siireci” Modeline Derinlemesine Bakis

Konu yonetimi siireci, yukaridaki boliimde o6zetlenen farkli modellerde de
belirtildigi gibi birbirine baglh birka¢ asamadan olusmaktadir. Konu yonetimi
stireclerinin 6rneklerindeki asamalar ve etiketler farkli teorisyenlere gore degismekte
olsa da hepsi temelde ayni siireci tanimlamaktadir. Bu tez calismasinda, Heath
(1997), Gaunt ve Ollenburger (1993), Winter & Steger (1998) ve Chase’i (1984)
temel alarak, Sekil 1’de goriildiigii iizere dort asamadan olusan bir konu yonetimi

yaklagimi derinlestirilerek sunulacaktir.

Konu Yonetimi Siireci Modeli

Konularmm Saptanmasi
- Konu haline gelebilecek trendlerin ve sorunlarin taranmasi

- Bu konularin ig hedefleri ve performans tizerinde
yaratabilecegi etkiye gore énem siwralamasmin yapilmasi

- Konularm énceliklendirilmesi
7 ~

Degerlendirme Konularm Analiz Edilmesi

- Uy gulanan stratejinin sonuglariin izlenmesi ve

anl ! - Konularin geligim stirecinin ve yagam
degerlendirilmesi

dongiistiniin analiz edilmesi ve éngdriillmesi
- Sonuclarin olumsuz olmast durumunda

Pt S : h . ‘ - Pay daglarmn p ozisy onlarmin, giiglerinin ve
stratejileriny eniden goézden gecirilmesi

stratejilerinin belirlenmesi

f Cevap/Tepki Stratejilerinin Uygulanmasi \
- Kurumun konular kargisinda alacagi pozisy onun belirlenmesi

- Bu pozisy onauygun olarak cevap stratejilerinin belirlenmesi ve
uy gulanimasi

- Paydaglarla isbirliklerinin tesis edilmesi

- Konu kargisinda alinan pozisy onun i¢ ve dis iletisminin
\vapilmas1 J

Sekil 1.1. Konu Yonetimi Siireci Modeli
Kaynak: (Heath (1997) 36, Gaunt ve Ollenburger (1993) 37, Winter & Steger (1998) 38 e Chase
39
(1984)

Konu yonetimi siirecinin ana hatlarinin verilmesinin ardindan bundan sonraki
boliimler farkli unsurlar1 kuramsal agidan ele alacaktir. Konu Yonetimi Siireci
Modeli, kuramsal konulari vurgulayarak asagidaki iki kiime cergevesinde

tartisilacaktir:

36

A.g.e., s.90
% Philip Gaunt ve Jeff Ollenburger, Issues Management: A Tool that Deserves Another Look,
Public Relations Review, vol. 21, no. 3, 1995, 5.207
% Matthias Winter ve Ulrich Steger, Managing Outside Pressure, Jon Wiley & Son Chicester, 1998,
s.3
% W. Howard Chase, Issue Management: Origins of the Future, Stamford, CT: Issue Action
Publications, 1984, s.36
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- Konunun yagam dongiisli boyunca tanimlanmasi

- Konuya cevap verme stratejileri

1.4.1. Konunun Yasam Doéngiisii Boyunca Tanimlanmasi

Bir konu, basit bir sekilde ‘kurumsal faaliyetler ve paydaslarin beklentileri
arasindaki boslugu’ temsil eden bir durum olarak tanimlanmaktadir. Bartha, farkli
coziimler gerektiren iki tiir bosluk tespit etmistir: yanilgi boslugu ve performans
boslugu. Yanilgi boslugu, sadece iletisim c¢alismalart ile ortadan kaldirilabilecek
konular1 temsil etmektedir. Bu, sirketin ger¢cekten ne yaptigini ve bunun amacini dile
getirmesi, boylece paydaslarin algilarmi sirketin belirttigi gergeklere uyarlamasi
anlamina gelmektedir. Performans boslugu ise sirketin gercekte gosterdigi

performans ve paydaslarin beklentileri arasindaki farktir.

Yanilgi boslugu Performans boslugu

Konu iletigimi Stratejik operasyonel konular

[ [ |

Operasyonun ya da paydag

Salt iletisinr faaliyetleri beklentileriniix degistirilmesi
f [

1.Segenek: Beklentinin degistirilmesi

2. Seﬁenek: Operasyonun degistirilmesi

: Algilanan davranis (paydaslarin sirket hakkinda ne diisiindiigii)

Mevcut davranis (sirketin halihazirda ne yaptigi)
‘ Beklenen davranis (paydaglarin sirketten beklentisi)

Sekil 1.2. Bosluk Analizi Konsepti
Kaynak: Peter F Bartha, Preventing a High-cost Crisis, Business Quarterly; Winter, Vol. 60, Issue 2,
1995, 5.3-5

‘Konu’ terimini ve dogasini incelerken yukaridaki modeli akilda tutmakta
fayda vardir. Konular, ancak sirketin yaptigiyla paydaslarin beklentileri arasinda bir
bosluk olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, konu ydnetiminin amaci

biiyliylip krize donilisecek dereceye gelmeden dnce bu bosluklart kapatmaktir. Bu
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acidan  bakildiginda konularin  yOnetimi  bir savunma hareketi olarak
algilanmamalidir.*® Konu yénetimi bu tiir bir 6ngérii ve sezinleme siireci oldugu i¢in
birbirine baglh farkli asamalar1 kapsamakta ve kriz yonetiminden farkli olarak daha

statik ve bagil bir siireci tanimlamaktadir.

Hainsworth ve Meng, konu ydnetimi siirecini bes asamaya bdlmektedir;
potansiyel faz, konunun olusum asamasi, gelisim asamasi, kriz asamasi ve uyku
asamast. ! Potansiyel donemdeki konular, heniiz kamuoyunun giindemine gelmemis
konular olarak tanimlanmaktadir. Bu asamadayken konularin belirlenmesi,
gbzlemlenmesi ve yonetilmesi konunun ileride kurum igin 6nemli bir tehdit haline
gelmesini Onlemektedir. Konunun medyada goriinmeye baslamasiyla birlikte konu
ikinci evreye gecmekte ve belli gruplar konuya taraf olmaya baslamaktadir. Medya
kapsami arttik¢a konu kamu politikasinin bir parcasi haline gelmektedir. Kurum bu
noktada konuya miidahale etme sansini bir 6l¢iide kaybetmektedir, ¢linkii kurumun
kontroliinden ¢ikip diger paydaslarin da ilgi alanina girmektedir. Bu asamada her
paydas kendi ¢ikarina en uygun ¢oziim arayisina gegmekte ve kamuoyunun giderek
artan 1ilgisi karsisinda paydaslar, catismanin ¢O6ziime ulasmasi i¢in kamu
kuruluglarinin  harekete geg¢mesini talep etmektedir. Gerekli diizenlemelerin
yapilmasi konusunda yasal uygulamacilara baskilar artar. Konu karsisinda kamu
kuruluglarinin harekete ge¢mesiyle birlikte, kurumlarin artik o konuya miidahale
giicleri kalmamaktadir. Bu siirecin herhangi bir noktasinda, ¢esitli nedenlerden otiirii
bir konu 6nemini kaybedebilmektedir. Fakat olgunlasmaya devam eden konular
evrimlerini tamamlayarak bir asamadan digerine gegmekte ve yonetilmedigi takdirde

kurumu krize gétiirmektedir. 42

Konu, bir kurum veya halk tlizerinde etkisi olabilecek bir fikir olarak ortaya
cikar ve diger sirketler veya halkin farkindaligim1 ve/veya tepkisini artiracak
faaliyetlere neden olur. Bu siire¢, dort basamaktan olusan bir dongii seklinde
aciklanabilir: Konunun potansiyel varligi, konunun dogus siireci, mevcut durum ve

kriz asamasi, hareketsiz/pasif siirec. 43

Y Age.,s.6

* Brad Hainsworth ve Max Meng, How Corporations Define Issue Management, Public Relations
Review, 1998, s.28.

2 Ag.e., 5.28-32

* Regester ve Larkin, a.g.e., 5.48
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Asagida yer alan Sekil 1.3’teki dikey eksen gelismekte olan bir sorun
tarafindan kuruma uygulanan baskiyi, yatay eksen ise gelisimin farkli evrelerini
temsil etmektedir. Gelisimin her evresinde, konunun 6neminin giderek artmasiyla
kurumun iizerindeki baski ¢ogalmaktadir. Konunun yasam dongiisiiniin temelinde
konularin yukarida agiklanan dort siliregten gegerek, evrimsel bir sekilde gelistigi

yatmaktadir.**

Yasam dongiistine kars1 farkli yaklasimlar bulunsa da elde ettikleri sonuglar
aslinda aynidir. Bir konu, normalde erken evrelerinde yavas yavas baslar (potansiyel
ve gelisme evresi), daha sonra sekillenir ve genel olarak kamu odaginin ve
farkindaliginin artmasiyla mevcut durum evresine ulasir, sonunda ise olgunluk
doneminde doruk noktasina ulasir. Bundan sonra ise kamunun ilgisi ve farkindalig

azaldikca konu hareketsiz ve pasif hale gelir ve zamanla ortadan kaybolur.

1.Asama 2.Asama 3.Asama 1.Asama
Potansiyal faz Geligme siireci Mevcut durum & kriz Duraklama evresi

/

Zaman

Sekil 1.3. Konu Yasam Dongiisii Modeli
Kaynak: Michale Regester ve Judy Larkin, Risk Issues and Crisis Management: A Casebook of Best
Practice, Londra: Kogan Page, 3. Baski, 2005, s.118

Yukarida agiklanan gelisme siireci, daha once belirtilen ‘beklenti boslugu’yla
yakindan alakahidir. Baglangicta konular, sirketin yaptiklariyla paydaslarin
beklentileri arasinda bir bosluk olusmasindan dolayr ortaya ¢ikmaktadir. Kamunun
sirketin is yapis sekilleriyle ilgili bir problem olmasini beklemesi, ardindan bunun

sirketin is yapis sekillerini degistirmesi gerektigine dair bir beklentiye doniismesi

* Gaunt ve Ollenburger, a.g.e., 5.205
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sonucunda ilk asama aylar, hatta yillar siirebilmektedir. Konu ikinci asamaya
gecerken endiseli paydaslar bu konular iizerine toplumun ilgisini ¢ekecek ve
sirketten aksiyon talep ederek konuyu politiklestireceklerdir. Sonraki iki asamada ise
konu kamu kuruluslari/devlet diizeyine tasinmakta ve resmi aksiyonlara tabi tutulma

riskini tasimaktadir. *

Model, konunun bu dort evreden sirasiyla gegtigini varsayiyor olsa da
sirketlerin konunun daha fazla gelismesini etkin bir sekilde durdurabilmeleri icin
yagam dongisiiniin erken evrelerinde aksiyon almalar1 gerekmektedir. Konuya erken
tepki vermek ve aksiyon almak sirketin konuyu ¢6zmesine yardimci
olabilmektedir.*® Eger bir sirket konuya erken evrelerinde karsilik veremezse karar
verme siirecinde kamunun hosgoriisiinii kaybedebilir ¢iinkii kanunlar devreye girecek

ve yasal yaptirimlar ortaya ¢ikacaktir.*’

1.4.2. Konunun Yasam Déngiisii Icindeki Yerinin Belirlenmesi

Mevcut stratejik cevaplar konunun yasam dongiisiindeki yerine bagh
oldugundan dolay1 konunun analiz edilirken ve stratejik cevaplar planlanirken temel
yasam dongiisii modelinin uygulanmasi gerekir.48 Konunun, yagam dongiisiiyle olan
temel iliskisi degisen kamu ilgisi ve zamanla degisen baskidir. Winter ve Steger,
kamu bilincini belirlemek iizere bir yontem gelistirmistir. Onlarin tanimi, temel
yasam dongiisii modelindeki “baski” tanimiyla oldukg¢a benzerdir. Winter ve Steger,
konu yonetimi yapan pek cok sirketten elde ettikleri deneyimleri toparlayarak kamu
bilincinin soruna gore farkli faktorlerin kiimelesmesi olarak goriilebilecegini
bulmustur. 49

Bu, soyle orneklendirilebilmektedir:

- Vakalarin sayisi (disaridan gelen baskiyi tetikleyen vakalar)
- Okurlarm/alicilarin sayis1 (disaridan gelen baskinin kamuda yayilmasi)
- Onemin seviyesi (mevzunun gelisimi)

- Ulke sayis1 (uluslararas: baglamda paydaslarin farkindalig)

* Ag.e., 5.206

*¢ John C. Camillus ve Deepak K. Datta, Managing Strategic Issues in a Turbulent Environment,
Long Range Planning, Vol. 24. No. 2, 1991, s.68

* Gaunt ve Ollenburger, a.g.e.

“® Heath, a.g.e., 5.96

* Winter ve Steger, a.g.e., 5.60
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Vakalari, basindaki yansimalari, paydaslari, vb. sayarak bir konunun biiytimesi
zaman igerisinde oOlgiilebilir ve sonuglar dagilim egrilerine donustiiriilerek grafik
olarak ifade edilebilir. Faktorleri tek bir modelde toparlayip Y ekseninde kamu
bilinci, X ekseninde ise zaman gosterilerek bir konunun yasam donglsinii
belirlemek miimkiindiir.® Konularin yasam dongiisiindeki yerlerine gére nasil
belirlendiginin  gosterilmesinin  ardindan  sonraki  boliimler her asamanin

karakteristiklerini ele alacaktir.
1. Asama — Potansiyel Konu

Konu, bir kurum veya grubun gelismekte olan politik/yasal, ekonomik veya
sosyal trendin bir sonucu olarak fark edilen probleme Onem yiiklemesiyle
baslamaktadir. ** Bir kurum veya grup, diger bir kurum veya grubun iizerinde etkisi
olacak bir sey yapmay1 planladiginda tanimlanmaya baglar ve boylece gelecekteki
anlasmazliklarin tohumu atilmis olmaktadir. Sekil 1.3’teki potansiyel faz, 6nem
kazanabilecek sekilde gelisebilecek bir durum veya vaka olarak tanimlanmaktadir.
Bu agamadaki sorunlar heniiz uzmanlarin veya kamunun ilgisini ¢cekmemistir ancak

birileri bu sorunun farkindadir. >

Bu asamada sorun kasti digsal miidahaleyi hakli gosterecek kadar bicime ve
icerige sahip degildir. Birinci asamay1 gecen konular canhidir, kendilerine ait bir
momentumlart vardir ve sonuca dogru giderken degistirilebilme o6zelligine
sahiplerdir.>® Bu asamada grup veya bireyler genellikle endise konusu olan alanlarda
giivenilirlik edinmeye baglarlar ve s6z konusu olan alanda faaliyet gosteren etkili

kisilerden ve fikir liderlerinden destek ararlar.

Bu asamada asil soru sudur: bir konunun yasam dongiisiinii devam ettirmesine
izin veren faktorler nelerdir? Winter ve Steger bir konu kontrol listesi
gelistirmislerdir. Bu listede yer alan sekiz soru, konunun gelisme potansiyelini

belirlemek icin kullamlabilir: >*

Y Age.,s.61

5! Regester ve Larkin, a.g.e., 5.49
2 Ag.e.

2 Ag.e., s.50

> Winter ve Steger, a.g.e., 5.34
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- Konunun karsisindaki arglimanlar mantikli mi1?

- Konu, duygulara hitap ediyor mu? Kamu tarafindan anlasilabilir bir sorun
mu? (gorsel, duyusal olarak)

- Konu, medyanin ilgisini ¢eker mi?

- Sirketin ve diger sirketlerin konulariyla baglantis1 var m1?

- Ana paydas ne kadar giiclii?

- Sirket ne kadar soyutlanmig durumda?

- Konunun dinamikleri ne kadar gelismis durumda?

- Konunun ¢6ziimii ne kadar kolay?

Kurumlar, konularin tiimiinii ayn1 anda ele alamayacagi icin onceliklerin
belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle Winter ve Steger’in uygulamasi yalnizca
sirketin refahina katkida bulunacak sekilde yoOnetimin ilgisine ihtiyact olanlar

onceliklendirerek konularin sayisini kisitlamaktadir.

2. Asama — Arabuluculuk: Konunun Gelisme Evresi

Gruplar olustukca ve c¢izgiler ¢ekildik¢e benzer bakis agisina sahip olabilecek
ve benzer sekilde tepki gosterebilecek birey ve gruplar arasinda bir arabuluculuk
siireci olugsmaktadir. Konunun ortaya ¢ikmasi asamasi, konuyu kabul etmesi i¢in
kuruma uygulanan baskida kademeli bir artisa isaret etmektedir. Pek ¢ok durumda bu
artis bir veya daha fazla paydas grubunun konunun mesrulastiriimasi
dogrultusundaki aktivitelerinin bir sonucudur. Baska bir agidan bakildiginda konu
artik sadece bilim adamlari, 6zel bir ¢ikar grubu veya diger kisiler/gruplarin sorunu
olmaktan ¢ikmaktadir. Bu asamada konu, kamuya acilmak tizeredir ve burada medya

6nemli rol oynamaktadr. >

Gelismekte olan asama kritiktir ve konunun tamamen gelismesini hizlandiracak
etkiye sahiptir. Bu nedenle ikinci agsamada olan konular1 belirlemek ve onlarla nasil
ilgilenilecegini planlamak i¢in hedef alinan sirketlerin diizenli ve etkin bir sekilde

ticari, hukuki ve sosyal ortamlar1 gézlemlemesi gerekmektedir.

> Regester ve Larkin, a.g.e., 5.50-51
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3. Asama — Organizasyon: mevcut durum ve kriz

Bir konu yasam dongiisiiniin {i¢lincli asamasina ulastifinda gruplar kendi
cikarlar1 agisindan olumlu olacak veya potansiyel zarari minimuma indirecek bir
¢Oziim arayigina girecektir. Mevcut durum asamasinda (3’iincli asama) konu
olgunlagsmis ve ilgili kisi/kurumlara tim potansiyelini yansitmaktadir. Konu artik
dayanikli ve yaygin bir hale geldigi ve yogunlugu arttig1 i¢in kisi/kurumlarin
tizerinde bir etkisi olmasi ¢ok zordur. Sekil 3’te goriildiigii gibi konu mevcut
durumdan kriz agsamasina gecene kadar ¢ok az bir siire vardir. Konu doruk noktasina
veya kriz statiisiine ulastiginda resmi makamlar da konuya dahil olabilmektedir
(diizenleyici kuruluglar gibi); olumsuz basin yansimalar1 ve tiiketici boykotlar
gerceklesmesi de miimkiindiir. Bu noktada sirketin itibar1 zedelenebilmekte ve
hukuki  aksiyonlarin  getirdigi  kisitlamalar  sirketin =~ karliligint  olumsuz

etkileyebilmektedir.*®

4. Asama — Coziim: Sorunun hareketsizligi

Sorun, diizenleme veya hukuki degisiklikler nedeniyle kamu kuruluslarinin
ilgisini ¢ektiginde ve politik siirece girdiginde ¢ozlilmesine yonelik ¢abalar pahali
olabilmektedir. Bir konu yasam dongiisiinii tamamladiginda baskinin en yliksek
noktasina ulasacaktir ve bu, kurumu konuyu kayitsiz ve sartsiz kabul etmeye
zorlayacaktir. Konunun hareketsizlik asamasina ulasmis olmasi, “6li” oldugu
anlamina gelmemektedir. Cozlilmiis olmasi durumunda ilerleyen zamanlarda tekrar

canlanmast ve ilgi odag olmasi miimkiindiir.>’

1.4.3. Konu Yoénetimi Siirecinin Uygulama Adimlar:

Konu yonetimi siireci kurumlarin kendilerini, sektorlerini etkileyebilecek
konular1 analiz etmeleri, i¢ ve dis c¢evreden gelebilecek firsat ve tehditleri
degerlendirmeleri, soz konusu olusumlar i¢in kurum lehine stratejiler gelistirerek
konu iletisimi ¢aligmalari ile hedef kitle ve sosyal paydaslarini yonetmeleri mantigi

tizerine kurulmustur. Bu siirecte de konu yonetiminin kurumun stratejik

A g.e., 5.52-53
" Ag.e., s.54
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planlamasinin bir pargasi olarak kabul edilmesi ve siirecin her asamasinda toplum ile

iletisim faktoriiniin gézden kagirilmamasi gerekmektedir. >8

Bu siiregte kurumlarin 6ncelikle, konular1 belirlemesi, potansiyel tehdit ve
firsatlar1  tanimlamasi ve konularin  kurum iizerindeki etkisini saptamasi
gerekmektedir. Bu 0n ¢alismadan sonra, belirlenen konularin paydaslar tizerindeki
etkileri belirlenmektedir. Paydaslarin algilarinin, konular iizerindeki potansiyel
konumlar1 ve davranigsal egilimleri incelenmekte ve buradan elde edilecek sonuglara

gore bir konu yonetimi planlamasi olusturulmaktadir.

Konu yonetiminin asamalar1 temel olarak bes boliime ayrilmaktadir: >

1. Konularin Belirlenmesi: Konu yonetiminin ilk agamasidir. Bu siiregte kullanilan

bazi yontemler sunlardir:

Yonelim tahmini: Geg¢miste yasanan olaylarin, gelecekte de karsilagilabilecegi
olasiligindan hareketle, istatistiksel tekniklerden yararlanilarak belli degiskenler

cesitli zaman araliklarinda 6l¢iiliir, bu 6l¢iimlerden olasi yonelimler belirlenir.

Yonelim etki analizi: Bu yontem, sorunun olusma olasiligin1 saptamay1 ve sorunun
uzun vadede degerlendirilmesini igerir. Bir soruna iliskin yonelimler belirlenir ve bu

yonelimleri etkileyecek olaylar ¢er¢evesinde sorunlar degerlendirilir.

Tarama: Kurumu etkileyecek olas1 sorunlarin, gelismelerin diizenli olarak izlenerek,

degerlendirilmesidir.

Delphi Teknigi: Uzman goriislerinin alinmasi ve/ya kurum ist diizey yoneticiler ile

yapilan gorlismeler yoluyla konularin belirlenmesi i¢in uygulanan yonteme verilen

addir.

Senaryo Yazma: Gelecekte karsilagilabilecek sorunlarin, o an igin gerceklestigi

diistiniilerek izlenecek yontemler ve stratejiler saptanir.

%8 Tucker ve Broom, a.g.e., 5.25
% Regester ve Larkin, a.g.e., 5.8-12
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2. Konularin Analizi: Konular1 6nceliklendirme asamasidir. Farkli kurumlar

farkli konulan farkli sekilde algilar ve farkli derecelerde 6nem verirler. Bu nedenle
her kurum i¢in, konular1 ayri ayri 6nem sirasina koymak gerekir. Bu asamada

genellikle su sorular sorulur:

- Belirlenen konu ne vadede goriiniir hale gelecek?

- Uriinleri ve ¢alismay1 nasil etkileyecek?

- Bu konunun beklenen etkiyi yapma olasilig1 nedir?

- Sosyal paydaslarin bu konuya nasil yaklagsmalar1 bekleniyor?
- Bu konunun kurumu etkileyebilme olasilig1 nedir?

- Konuyla ilgilenmenin bedeli nedir?

3. Strateji Gelistirme: Konu yonetimi siirecinde strateji gelistirme genellikle

kurumun st diizey yoneticileri ve danismanlarindan olusan bir ekip tarafindan
yapilir. Kurumlar, strateji gelistirme asamasinda, konularla ilgili zorluklar ve
olasiliklara kars1 verecekleri tepki hakkinda temel kararlari alir, baska deyisle savasip
savagsmayacagma ya da ne zaman savagacaklarina karar verirler. Genel olarak bir

kurum, konudan kaynaklanan degisikliklere tepki verir.

4. Uygulama: Kurum, konuya iliskin aldigi stratejik karari, amaglarin
gerceklestirme dogrultusunda hareket ya da uygulama asamasi ile hayata ge¢irir. Bu
asamada kurum belirlenen stratejiye uygun taktikler gelistirmek zorundadir. Ancak
bu taktiklerin hepsi biitiinlesik bir iletisimi gerektirmektedir. Uygulama asamasi
kurumun konuyla miicadelesinin kamuoyuna agilimini ifade eder. Kurum, hangi
iletisim kanallarinin kullanilacagin1 ve mesajimi strateji dogrultusunda uygulamaya

koyar.

5. Degerlendirme: Konu ydnetimi siirecinin son agsamasinda kurum, uygulanan

stratejinin sonuclarini hedeflenen ve ulasilan sonuclar olarak karsilastirmali olarak
degerlendirir. Konu yonetimi ¢abalarinin basarisini belirleyebilmek zorunluluk olsa
da bu degerlendirmeyi yapmak oldukga zordur. S6z gelimi konu yonetiminde amac,
konuya iligkin bir yasa tasarisinin gegirilmemesi iken, bu yasa yiiriirliige girdiginde
basarisizlik nelerden kaynaklanmistir? vb. sorgulamalar gercekten karmasik olsa da

siire¢ icerisinde uygulanmakta olan taktiklerin siirekli amaglar dogrultusunda
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sorgulanmasi basar1 oranini arttirabilir. Konu yonetim silirecinde unutulmamasi
gereken nokta, degerlendirme asamasi ile konu yonetim siirecinin bitmedigi, s6z
konusu konuya iliskin degerlendirmenin siirekli yapilmas1 gerektigidir. Ustelik konu

yonetim siireci birkag ay hatta yillara yayilan bir siirectir.

1.4.4. Konu Yonetimi Siirecinde “Cevap Verme” Stratejileri

Konu yonetiminde bir sonraki adim, baski yaratan konunun ¢oziilmesine
yonelik stratejilerin gelistirilmesidir. Chase ve Jones {i¢ adet “soruna cevap verme
stratejisi” belirlemistir ve bunlar dinamik (proaktif), uyarlanabilir (adaptif) ve
tepkisel (reaktif) cevaplardir. % Chase ve Jones’un sisteminde stratejik yaklagimlar
konuya ve konunun yasam dongiisii modelindeki yeriyle iligkili bir sekilde
yapilandirilmistir. Onlara gore bir konu, yasam dongiisiiniin erken evrelerinde tespit
edildigi zaman kurumun proaktif cevap stratejisi olusturma imkani vardir. Konunun
yasam dongiisliniin ileriki zamanlarinda tespit edilmesi durumunda ise stratejik

secenekler, savunucu bir cevapla siirlidir.

Proaktif cevap stratejisi, sirketin basindan itibaren konuyu etkileme ve
sekillendirme firsati oldugunu ifade etmektedir. Bu, stratejinin konu yasam
dongiisiiniin 1’inci veya 2’nci asamasindayken kullanilmasi gerekmektedir. Proaktif
cevap, sirketin dis ortaminda gerceklesebilecek degisiklikleri takip edebilecegi ve

ongorebilecegi bir mekanizmay gelistirmis oldugunu ima etmektedir.

Uyarlanabilir (adaptif) cevap stratejisi, sirketin konu igin 1’inci ve 2’inci
asamalarda aksiyon almadigi, onun yerine degisen kamu ortamina uyum saglayacagi
anlamina gelmektedir. Sirket, bu stratejiyi kullanarak konu yasam dongiistiniin
mevcut durum&kriz asamasina (3’iincli agama) ulasana kadar hareketsiz veya pasif
kalmakta, sonrasinda 1ise krizden korunmak i¢in faaliyetlerini duruma
uyarlamaktadir. Bu stratejik segenek, proaktif cevaba gore dogasi geregi savunmaci

bir cevaptir.

Chase ve Jones’un sistemindeki en son stratejik cevap reaktif cevap

stratejisidir. Burada sirket, konu yasam dongiisiindeki kriz asamasina erisene kadar

% Gaunt ve Ollenburger, a.g.e., 5.207
%1 Jones ve Chase, a.g.e., 5.5-9
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hareketsiz kalmaktadir. Sonrasinda ise konuyu c¢ozmek {izere otoritelerin One

stirdligli diizenleme ve kanunlara kars1 savasarak reaktif bir cevap vermektedir.

Buzzholaz, Evans ve Wagley, Chase ve Jones’un modelini tamamlayici nitelik
tasiyan dordiincii bir stratejik cevap gelistirerek buna interaktif cevap stratejisi ismini
vermislerdir. ® Proaktif cevap gibi bu secenek de yasam dongiisiiniin baslarinda, yani
I’inci asamada uygulanmalidir. Boylece sirket, sorun konu haline gelmeden onu

sekillendirmekte etkili olabilecektir.

Bu sistemlerin temelinden yola c¢ikarak asagidaki dort asamali model
olusturulmus ve konulara cevap verme stratejileri Konu Yasam Egrisi iizerinde
gosterilmistir. Model, mevcut stratejik segenekleri dzetlemekte ve konunun buna
karsilik yasam dongilisiindeki yerini belirtmektedir. Dort stratejik segenek ve

konunun yagam dongiisiiyle olan iligkileri Sekil 1.4’te 6zetlenmistir.

1.Asama 2.Asama 3.Asama 1.Asama
Potansiyal faz Geligme siireci Mevcut durum & kriz Duraklama evresi

/

Zaman

Saldirgan Strateji

vV V

Proaktif strateji

Adaptif strateji

Vv V

Reaktif strateji

Sekil 1.4. Konu Yasam Dongiisii Modeli ve Cevap Verme Stratejileri
Kaynak: Michale Regester ve Judy Larkin (2005:118) temel alinarak olusturulmustur.

%2 Rogene A., Bucholz, William D. Evans ve Robert A. Wagley, Managing Response to Public
Issues: Concepts and Cases in Strategy Formulation, Prentice Hall College, 1989, s. 65
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Saldirgan Strateji

Bir konu, yasam dongiisiiniin erken evrelerinde tespit edilebilirse saldirgan
strateji uygulanabilmektedir. Sirket bunu yaparak konunun gelecekteki gelisimini
sekillendirme potansiyeline sahip oldugunun ve konuyla zamaninda basa
cikabileceginin, sirket icin tehlike olusturan durumlarin dahi firsatlara
doniistiiriilebileceginin farkina varmaktadir. Saldirgan stratejilere girisen sirketler
aynt zamanda konularin krize donilismesini engellemek icin paydaslarin

beklentilerinin karsilanmasi gerektiginin de farkina varmaktadirlar.

Bir sirketin gelismekte olan bir konuyla basa cikarken saldirgan strateji
kullanmay1 tercih etmesi durumunda asagidaki kosullar gegerlidir:
- Konu, yasam dongiisiiniin 1 veya 2’nci asamasinda tespit edilmistir,
- Sirket, kurumsal performans ve kamu beklentisi arasinda bir bosluk

oldugunun farkindadir.

Sirket, boslugu kapatmak icin hangi stratejinin kullanilacagina karar
verdiginde, beklenti boslugunu kapatmak i¢in Bosluk Analizi sistemi

kullanilabilmektedir.

Yanilgt boslugu Performans boslugu

Konu ilfti;imi Stratejik operasyopel konular
[ [

Operasyonun ya da paydas
Salt ileti;i;n faaliyetleri beklentileriniri degistirilmesi
f I

1.Segenek: Beklentinin degistirilmesi

2. gegenez: !’pemsyonun zegz;stiri,mesi

. Algilanan davranig (paydaslarin sirket hakkinda ne diisiindiigii)

‘ Mevcut davranig (sirketin halihazirda ne yaptigi)
‘ Beklenen davranis (paydaslarin sirketten beklentisi)
Sekil 1.5. Bosluk Analizi Konsepti

Kaynak: Peter F Bartha, Preventing a High-cost Crisis, Business Quarterly; Winter, Vol. 60, Issue 2,
1995, 5.3-5
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Beklenti boslugunu doldurmak icin sirket {i¢ farkli stratejiden birini tercih
edebilmektedir. Sirket oOncelikle bosluga yol agan siiregleri ayarlamaktan veya
degistirmekten kaginmak icin paydaslarin beklentilerini ve algilarii yonetmek gibi
iletisim faaliyetleriyle sembolik aksiyonlar alabilir. Sonrasinda, performansin algiya
esit olmast i¢in sirketin organizasyonu ve is slireglerini ayarlamasi ve onlari
paydaslarin beklentileriyle ayni hizaya getirmesi anlamina gelen direkt aksiyonlar

alinabilir. Son olarak da ilk iki se¢cenegin bilesimi kullanilabilir.®®

Proaktif Strateji

Proaktif stratejilerin kullanilmasi, sirketin meydana gelebilecek degisikligi
zaten tespit etmis oldugunu ve kendini bu degisiklik meydana gelmeden, buna gore
konumlandirmaya ¢alistigini ima etmektedir. Proaktif stratejilerin basarili olabilmesi
icin sirketlerin kuruma etkisi olabilecek konular1 yasam dongiisiiniin erken
evrelerinde  belirleyebilmesi, ileriye yonelik mekanizmalar1i  gelistirmeleri

gerekmektedir.

Proaktif stratejinin amaci, degisiklikleri engellemek veya en azindan sirketin
kontrolii disinda gelisen vakalarin etkisini minimuma indirgemektir. Sirket, bosluk
analizi s6z konusu oldugunda mevcut operasyonel sistemin degismesine gerek
kalmamas: i¢in paydaslarin beklentilerini ve algilarin1 yonetmek iizere sembolik
aksiyonlar alabilir (iletisim). Bu stratejinin altinda yatan sirketin yasam dongiisiiniin
2’nci evresini gecirmeden aksiyon almasidir. Sirket ayni zamanda paydaslarin
algilarin1  etkileyerek konunun daha fazla gelismemesinde etkili olmaya
caligmaktadir. Proaktif strateji, savunucu stratejiyle benzerlikler gostermektedir.
Sirket burada mevcut is stratejilerine miidahale etmeyecek derece proaktif

olmaktadir.®*

Uyumlu Strateji

Bu strateji, 6zetlenen cevap segeneklerden en pasifidir. Uyumlu stratejiyi tercih

eden sirketler konunun getirdigi degisikliklere uyum saglamakta ve faaliyetlerine

* Bartha, a.g.e., 5.5
*“Age., s.6
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oldugu gibi devam etmektedirler. Bu stratejideki temel kavram, sirketin
degisikliklere pasif yaklagsmasi ve organizasyonunu bu dogrultuda diizenlemesidir.
Sirket, yiiriirliige koyulan diizenlemeleri veya degisiklikleri etkilemek veya onlara

kars1 savagmak i¢in girisimde bulunmamaktadir.

Bosluk analizi sistemi kapsaminda sirket bu boslugu kapatmak icin
performansin1 degistirmektedir. Bu, genellikle paydaslarin organizasyonla ilgili
iddialar1 hakli goriildiigii i¢in yapilmaktadir. Bu strateji genellikle yasam
dongiisiniin =~ 3’lincli  asamasinin  mevcut duruma doniismesi durumunda
uygulanmaktadir. Bir sirketin mevcut konuyu ¢ézmek dogrultusunda uyumlu bir
yaklagimi tercih etmesi konuya ¢6ziim getirmekte ancak paydaslarin beklentilerini

karsilamaktan baska bir sey yaprnamaktadlr.65
Reaktif Strateji

Reaktif stratejiyi tercih eden sirketler esasen sorun yasam dongiisiiniin ii¢lincii
asamadaki kriz evresine ulagsmadan harekete ge¢memektedirler. Bu, cevabi dissal
giiclerin veya sirketten talep edilenlerin tetikledigini ifade etmektedir. Bu noktada
konunun organizasyon iizerinde etkisi olmasi ve gerekli otoritelerin kanuni

uygulamalara bagvurmasi kaginilmazdir.

Reaktif stratejileri tercih eden sirketler konulari, hakkinda endiselenmeleri
gereken durumlar olarak gormemektedirler. Bundan dolayi reaktif cevaplar dogalar
geregi savunucudurlar ve Onlem almaktan ¢ok savasmakla karakterize
edilmektedirler. Reaktif stratejilerde biiyiik bir olasilikla diizenleyici veya zorlayici
aksiyonlar1 ertelemeye veya onlara kars1 koymaya yonelik ¢abalar olacaktir. Reaktif
stratejilerin  kullanilmast konunun c¢o6ziimiinde etkili olmanin ¢ok ge¢ oldugunu
gostermektedir. Sirketin digsal gili¢lerin getirdigi degisikliklere cevap verdigi uyumlu
stratejinin aksine reaktif stratejileri kullanan sirketler degisikliklerle miicadele
etmektedirler. Sonug¢ olarak bosluk analizi sistemine gore konuyu tanimlamis ve
konunun yasam dongiisiindeki yerini belirlemis olan bu sistem, belirlendikleri zaman

bosluklarin kapatilmasi i¢in dort jenerik strateji sunmaktadir.

®Ag.e.
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tanimlanacak ve bu paydaslarla baga ¢ikmanin yollar1 6zetlenecektir.

1.5.

Savage, Whitehead ve Blair, paydaslar1 tehdit teskil etme ve isbirligi yapma
potansiyellerine gore siniflandirmistir. Paydaslarin tehdit teskil etme potansiyelleri
goreceli giiglerine ve belirli bir konuyla iliskilerine gore belirlenmektedir. Tehlike
teskil etmeyen fakat isbirligi yapmaya goniillii olan paydaslar, sirkete muhtag olan
paydaglardir. Savage, Whitehead ve Blair’e gore, paydas sirkete ne kadar muhtagsa
isbirligi yapmaya o kadar goniillii olmaktadir. Dort tip paydas ve bu paydaslarla basa

cikmak iizere izlenebilecek stratejiler soyledir: ®

Paydasin sirketle isbirligi potansiyeli

Kaynak: Timothy W. Savage, Carlton J. Whitehead ve John D., Blair, Strategies for Assessing and
Managing Organizational Stakeholders, Academy of Management Executive, Vol 5, No. 2., 1991,

5.64-65

Paydasin sirkete kars1 tehdit olusturma potansiyeli

YUKSEK DUSUK
4.Tip Paydas 1.Tip Paydas
Hem Destek¢i Hem de | Destekei
Destek¢i Olmayan

Strateji: Isbirligi yap

Strateji: Dahil et

3.Tip Paydas
Desteke¢i Olmayan

Strateji: Savunma
gelistir

2. Tip Paydas
Marjinal

Strateji: izle

Paydaslarla Iliski Yonetiminde Kullamlabilecek Stratejiler

SASMNA

JNsNa

Sekil 1.6. Paydas Tipolojileri ve Cevap Stratejileri

% Timothy W. Savage, Carlton J. Whitehead ve John D., Blair, Strategies for Assessing and
Managing Organizational Stakeholders, Academy of Management Executive, Vol 5, No.

2.,1991, s5.64-65
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Destek¢i Paydaslara Yonelik izlenebilecek Strateji (Tip 1)

Destekei paydaslar s6z konusu oldugunda strateji, onlar bilgilendirerek siirece
dahil olmalarim1 saglamaktir. Konunun gelisimini ve yoniini etkilemek acisindan
yeterli giicleri olmadigindan bu paydaslara c¢ok fazla zaman harcanmamalidir.
Konunun kamu diizeyinde gelismemesi agisindan bu paydaslart bilgilendirmek ve
sirkete bagl tutmak onemlidir. Destek¢i paydaslar, sirkete bagli olduklar1 zaman

siireci dagitmazlar ve bir kriz olmasi durumunda faydali olabilirler.

Marjinal Paydaslara Kars1 Gozlem Stratejisi (Tip 2)

Sirketler, hem tehlike, hem de isbirligi potansiyeli diisiik olan paydaslara kars1
gozlem stratejisini kullanabilirler. Go6zlemin amaci, rakiplerle isbirligi veya bir
sorunda daha derin sekilde yer almak gibi yollarla kosullarin degismedigini garanti

altina almaktir.

Destek¢i Olmayan Paydaslara Kars1 Savunma Stratejisi (Tip 3)

Savage, Whitehead ve Blair’e gore, sirketi desteklemeyen paydaslarla basa
¢ikmanin en iyi yolu savunmaci stratejilerdir. Destek¢i olmayan paydaslarin konular
etkileyecek giicli ve becerileri bulunmaktadir. Ayn1 zamanda sirketle aym fikirde
olmadiklari i¢in normalde diigman olarak algilanmaktadirlar. Savunmaci stratejilerin
amaci, paydaslarin kuruma olan ilgisinin temelini olusturan baglhilig1 azaltmaktir.
Kullanilacak savunma, s6z konusu sorunun yasam dongiisii icindeki yeri
dogrultusunda degerlendirilmelidir. Sirket buna gore boliim 1.4.2.°de 6zetlenen farkli

cevap stratejilerinden birini secebilir.”’

Destek¢i olmayan paydaslara karsi izlenecek strateji, kurumun konuyla ilgili
goriislinii  savunmaktir. Ancak bu savunmanin destek¢i olmayan paydaglar
dislamadiginin vurgulanmasi1 6nemlidir. Denise Deegan’a gore baski olusturan

gruplarla savasmak ve onlar1 gormezden gelmek yerine onlarla diyalog kuruldugu bir

" Ag.e.
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yaklasgim konularla basa ¢ikmada daha basarili bir yol olarak tavsiye
edilebilmektedir. ®®

Diyalog yaklagimi yasam dongiisiiniin erken evrelerinde uygulandigi zaman
daha basarili olacaktir. Miicadele etme yaklasiminin ise, 6zellikle konunun kamuya

yansimasi durumunda miimkiin oldugunca ertelenmesi gerekmektedir.

Hem Destekci Hem de Destekci Olmayan Paydaslara Kars: Isbirligi Stratejisi (Tip 4)

Bu tiir paydaglarin hem yiiksek oranda tehdidi hem de yliksek oranda isbirligi
potansiyeli vardir. Bu tiir paydaslar1 yonetmenin en iyi yolu isbirligidir. Bu strateji,
sirketin olumlu sonug elde etmek dogrultusunda konunun gelisimine (hiz / yon) bask1
yapma amaciyla ana paydaslariyla ittifak, iliski, vs. kurma dogrultusunda islem

yaptigini ima etmektedir.

1.6. Konu Yénetimi’nin Diger Stratejik Iletisim Yonetimi Kavramlari ile
Hiskisi
Bu béliimde, stratejik iletisim yonetimi literatiiriinde yaygin olarak kullanilan
kriz yonetimi, paydas yonetimi ve risk iletisimi kavramlarinin konu yonetimi ile

iligkisi incelenecektir.

1.6.1. Konu Yonetimi ve Kriz Yonetimi

Konu yonetimi, proaktif bir iletisim tiiriidiir. Bagarili konu yonetiminin en énemli
katkis1 yonetilen konunun krize doniismemesidir. Konu yonetimi, kriz yonetimi ile
siklikla karistirilan bir kavram olsa da aslinda iki ayr1 zaman diliminde, farkli
yontemler kullanilarak uygulanan iki ayri stratejik iletisim yonetimi kavramidir.
Konu yonetimi, kriz yonetiminden daha az hareket merkezlidir ve daha cok
sezinleme gerektirir. Kurumun isleyisini etkileyebilecek, ancak o anda ¢ok daha az
odaklanmay1 gerektiren, hatta belirsiz bir referansa sahip ve ‘aciliyeti olmayan’
potansiyel egilimleri ve olaylar teshis etmek i¢in gelecege bakisi icermektedir. Konu
yonetimi bu tiir bir dngdrii ve sezinleme siireci oldugu i¢in birbirine bagl farkl
asamalar1 kapsamakta ve kriz yonetiminden farkli olarak daha statik ve bagil bir

stireci tanimlamaktadir.

% Denise Deegan, Managing Activism, Kogan Page, 2001, s.22
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Konu yo6netimi, kurum iizerinde kotii etkileri olabilecek konulari dnceden
belirleyerek, yonetim kararlarinin bu dogrultuda alinmasina calisir ve bu o6zelligiyle
proaktiftir. Kriz yonetimi ise daha reaktiftir ve sorun toplumun giindemine girdikten
ve kurumu etkiledikten sonra, yani sorun krize doniistiikten sonra sorunla ilgilenilir.
Kriz yonetimiyle konu yonetimi arasindaki en Onemli fark, konu yonetiminde
kurumlarin olasi toplumsal tepkileri 6nleme ¢abalaridir. Bu nedenle konu yonetimi

toplumsal farkindalik olusmadan 6nce konular1 belirler ve bunlarla miicadele eder.®

Konu ydnetiminin amag ve islevleri geregi, kriz yonetimi ile karsilastirilarak
aciklanmasi yaklagimi, kriz yonetiminin de konu yOnetiminin uzantisi olarak
degerlendirilmesine neden olur. Bu yaklasim, konu yonetimini konular1 erken
saptama ve Onleme islevinden hareketle krizlerin olusmamasi, engellenmesi gibi bir
amaca yoneltir. Kuskusuz konu yonetimi dolayli olarak bu amaca hizmet edebilir.
Ancak islevsel amaci dis faktorler 1s18inda kurumu korumak ve sorunlari dnceden

saptay1p, firsat olarak degerlendirebilmektilr.70

1.6.2. Konu Yonetimi ve Paydas Yonetimi

Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach (1984) adh
kitabinda paydasi, oOrgiitiin hedeflerine ulasmasinda etkileyen ya da bu siirecten
etkilenen tiim grup ve kisiler olarak tanimlamaktadir. ™ Freeman’m, sirketlerin
stratejik  yonetime, paydas merkezli bir yaklasimla bakma ihtiyacina dikkat
¢ekiginden bu yana, bu yaklagima gonderme yapan kuramsal ve ampirik ¢aligmalar
giderek artmaktadir. Freeman’in paydas yaklasimi, sirketleri kendi niyetlerini
etkileyebilecek gruplari ve bireyleri belirlemeye ve anlamaya, ayn1 zamanda karar
verme siirecinde, onlart dikkate alan stratejiler gelistirmeye davet eder. Dolayisiyla
paydas yaklasgimi sirketlerin, sadece pazar disindaki sorunlar1 belirlemesine yardim
etmek i¢in degil, ayn1 zamanda pazardaki degisimleri tetiklemis olan unsurlari da

belirlemesini saglamak i¢in sunulmus‘[ur.72

Konu yonetimi literatiiriinde, paydas ve paydas yonetimi kavramlar1 siklikla

telaffuz edilmektedir. Heath, konu yonetiminin ‘paydaslarla iligkileri insa etmek,

% Hainsworth, a.g.e., s. 36

0 Kate Miller, Issues Management: The Link Between Organization Reality and Public
Perception, Public Relations Quarterly 44(2), 1999, s.5

"' R. Edward Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach, Boston: Pitman, 1984, s.
46

2 Age., s.47



36

muhafaza etmek ve onarmak’ oldugunu belirtmis ve konularin, sirketin yaptigiyla
paydaslarin beklentileri arasinda bir bosluk olmasi durumunda ortaya ¢iktigini
belirtmistir. Heath, konu yOnetiminin kurumlarin sorumluluk kazanmalarini
sagladigina inanir. Kurumlar, paydaslarin endiselerini dikkate alma konusunda bir
se¢im yapamazlar, paydaslarin endiseleri ile ilgilenmek zorundadirlar. Konu
yonetimi bir kurumun, paydaglariyla ilgilenmek konusunda gereken c¢abayi
gostermesini ve bu cabalarin siirdiiriilmesini garanti eder. Heath, ‘baslica dis
paydaslara’ bilgi saglamanin, kurumun bu gruplarla arasinda anlayis olusmasini
sagladigin1 sdyler. Heath’e gore, iletisimin baglica sonucu, paydaslarin kurumu ¢ok
daha iyi anlamalaridir. Dahasi, anlayis ortaktir ¢iinkii bu sayede kurumun,
paydaslarina, endiselerine ve c¢ikarlarina dair daha iyi bir anlayisi vardir.”®
Dolayisiyla konu yonetimi ve paydas yoOnetimi birbirini tamamlayan iki kavram
olarak karsimiza c¢ikmakta, paydas yonetimi konu yonetimi siirecinin vazgegilmez

asamalarindan birini olusturmaktadir.

1.6.3. Konu Yénetimi ve Risk Iletisimi

Konu yonetimi ile yakindan iligkili olan bir diger iletisim alan1 risk iletisimidir.
Heath, ‘cok az konu yonetimi zorlugunun, insanlarin isyerlerinde, gevrelerinde ve
giinliik eylemlerinde maruz kalmaktan korktugu riskler kadar kaygi verici sekilde

ortaya ¢iktigini’ sé')yler.74

Risk yoOnetimi ve konu yoOnetimi de birbirinden farkli iki kavramdir. Risk
iletisimi O6rnegin saglik ve cevresel risklerden, cinayet ve igkili araba kullanmaya
kadar giden bagliklar altindaki risklerle ilgili bilginin belli bir amaca yoénelik
degisimi olarak tanimlanir. Risk yonetimi, kamu politikasindan daha ¢ok kamu
giivenligi yoniindeki konularin riskleri hakkinda insanlari uyarmak egilimindedir. Bu
konularin nasil kontrol edilecegi ve bunlarla miicadele edebilmek i¢in nasil bir

donamima ihtiyag duyulacagi konusunda halki bilinglendirme abalarii igerir.”

Risk, temel olarak belirsizlikle ilgilidir. Bu belirsizlik, risk seviyeleri, olasi

etkiler ve tepki ile ilgili tahminlerden kaynaklanmaktadir. Heath, belirsizligin risk

™ Robert L. Heath, Issues Management: Its Past, Present and Future, Journal of Public Affairs,
2(4), 2002, 5.209-214

" Heath, a.g.e., 1997, 5.323

> Gaunt ve Ollenburger, a.g.e., 5.202.
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konusunda ‘merkezi’ oldugunu ¢iinkii ‘insanlarin bir riskin varligma ve bu riskin
tolere edilip edilmeyecegine karar verdiklerinde slipheyi deneyimlediklerini sdyler.
Dahas1 Heath, konu yonetimini yiiriitebilmenin, riskleri kontrol etme ve kabul
etmeye dair bir anlayis1 gerektirdigini 6ne siirer: Konu yonetiminin zorluguna dair
bir¢ok ag¢i vardir: riskin var oldugu boyutu kesin olarak belirlemek, tolere edilebilir
stmirlarda riski yonetmeyi ogrenmek, bu simirlari kesinlestirmek ve bu riskler

hakkinda baslica kamu gruplart ile iletisime ge¢mek. e

Heath, toplumsal gruplarin, kurumun eylemleri ile ilgilenmeye basladig1 zaman
risk iletisiminin konu yonetiminin bir parcasi haline geldigini belirtmektedir. Risk
iletisimi ve konu yoOnetimi baslica kamu gruplarinin, sirketlerin ve devlet
kurumlarinin, toplumun iyelerinin ve {riinlerin kullanicilarinin sagliklarini,
giivenliklerini, cevresel kalitelerini ve ekonomik refahlarmi etkileyecek riskleri
yaratmasi veya bu risklere izin vermesi ile ilgili derin bir endise duyduklar1 noktada
ortaya cikar. Heath, risklere karsi konu yonetimi yaklagiminin, paydaslara erisimi,
dahil olma ve kontrol kazandirmayr vurguladigini soyler. Dolayisiyla, risk
degerlendirmesi ve iletisime dair bir konu yonetimi metodu, paydaslarin teknik
bilgiye ulagsmalarin1 saglar. Paydaglar ayn1 zamanda risk yonetimi siirecine ve riski
yonetmek icin yapilacak eylemlere karar verme siirecine dahil olurlar. Risk
degerlendirmesi, yonetimi ve iletisimi ile yapilan konu ydnetimi yaklasimi, bir
toplumdaki kisinin, anlayacak ve degerlendirme yapacak teknik bilgiye sahip
olmadig1 stiregclere ulagsmasim1 reddetmekten ziyade, onun giiclendirilmesini

hedefler.”’

"® Heath, a.g.e., 5.327
" A.g.e., 5.326-328
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2. DUNYADA VE TURKIYE’DE BiR “KONU” OLARAK OBEZITE

Bu béliimde, diinyada ve Tiirkiye’de gida ve igecek sirketleri i¢cin obezitenin
nasil yonetilmesi gereken bir “konu” haline geldigi asamali olarak ele alinacaktir.
Oncelikle obezitenin Diinya Saglik Orgiitii (DSO) ve Avrupa Birligi (AB) tarafindan
bir sorun olarak tanim1 yapilacak, ardindan DSO ve AB tarafindan gida sektdrii i¢in
diinya genelinde ne tiir yaptirimlar uygulandigi anlatilacaktir. Tiirkiye’de ise AB’ye
uyum siireci ile birlikte Saglik Bakanlig1 tarafindan baslatilan Obeziteyle Miicadele
Eylem Plani’yla ve sonrasinda kamu kuruluslari tarafindan Tiirkiye’de obeziteyle
miicadelede ne tiir tedbirlerin uygulandigi anlatilacaktir. Tiirkiye’de bir saglik sorunu
olarak obezitenin dogusu ve gelisimine yer verildikten sonra Tirkiye’deki gida
sektorii i¢in obezitenin nasil ve neden yonetilmesi gereken bir “konu” haline geldigi

incelenecektir.

2.1. Diinyada Bir “Konu” Olarak Obezite

Bu boliimde diinyada bir saglik sorunu olarak obezitenin tanimina yer
verilecek, Diinya Saghk Orgiitii ve Avrupa Birligi tarafindan obezite sorunu ile
miicadele i¢in gida sektoriine hangi yaptirimlart uyguladigi anlatilacaktir. Diinya
Saghk  Orgiiti'niin 2004  yilinda  yaynladign ~ Kiiresel — Diyet, Fiziksel
Aktivite ve Saglik Stratejisi’nde gida sektoriine yonelik ne tiir uygulama adimlari
planlandig1 ele alinacaktir. Bunlara, diinyadaki 25 gida ve icecek sirketinin nasil
uyum sagladigina iliskin Tim Lang ve London City University’deki meslektaslar
tarafindan yapilan arastirmanin bulgularina yer verilecektir. Son olarak diinyada
obeziteyle en ¢ok adi anilan sirketlerden biri olan Mc Donalds’in obezite konusunu

yonetmek iizere ne tiir faaliyetler gerceklestirdigi anlatilacaktir.

2.1.1. Diinyada Bir “Konu” Olarak Obezitenin Dogusu ve Gelisimi

Diinya Saglik Orgiitii’niin (WHO) verilerine gore, her yil en az 2,8 milyon
insan asir1 kilo ya da obeziteden dolayr hayatini kaybetmektedir. Bir zamanlar
yiiksek gelirli iilkelerle iligkilendirilen obezite, bugiin orta ve diisiik gelirli tilkelerde

de yaygindir. Kiiresel olarak 1 milyardan daha fazla kilo fazlasi erigkin vardir ve
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bunlarin en az 300 milyonu obezdir. Avrupa’daki yaklasik 400 milyon eriskinin kilo

fazlas1 oldugu, yaklasik 130 milyon erigkinin ise obez oldugu tahmin edilmektedir.”

Diinya Saglik Orgiitii, diinya capinda obeziteden kaynaklanan &liimleri ve
hastaliklar1 azaltmak amaciyla saglikli beslenmeyi ve fiziksel aktiviteyi tesvik etmek
lizere Mayis 2004’te DSO Kiiresel Diyet, Fiziksel Aktivite ve Saglik Stratejisi ni
yayimlamistir. Bu Strateji, bulasic1 olmayan hastaliklar1 engellemek adina saglikli
beslenme ve diizenli fiziksel aktiviteyi tesvik etmek konusunda Avrupa Birligi liyesi
devletlere, Diinya Saglik Orgiitii’ne, uluslararas1 ortaklara, 6zel sektdre ve sivil
toplum orgiitlerine tavsiyeleri igermektedir. Strateji, bulasici olmayan baslica
hastaliklara atfedilen Oliimliiliik, hastalik ve engellilik durumlarinin bugiin tiim
Olimlerin % 60’indan, hastaligin kiiresel yiikiiniin %47’sinden sorumlu oldugunu
gosteren Diinya Saglik Raporu 2002’ye dikkat c¢ekmistir. Bu oranlarin 2020
itibariyla, %73’e ve %60’a yiikselmesi beklenmektedir. Uye devletler ve uluslararasi
ajanslarla birlikte 6zel sektdr ve sivil toplum Orgiitleri tarafindan gergeklestirecek
programlar aracilifiyla bu egilimleri tersine ¢evirme yoniinde bir c¢agrida

bulunulmustur.

Diinya Saglik Orgiitii bu stratejinin ardindan obezite ile ilgili bir diger Snemli
adimmi, 2013 yilinda “Bulasici Olmayan Hastaliklarm Onlenmesi ve Kontrolii igin
Kiiresel Eylem Plan1 2013-2020y1 onaylayarak atmistir. Plan, AB {iyesi devletler,
uluslararasi ortaklar1 ve Diinya Saglik Orgiitii Sekretaryasmin, saglikli beslenme ve
fiziksel aktiviteyi desteklemeleri ig¢in Ozel programlar da dahil olmak {izere

uygulamaya gecirmesi gereken bir dizi eylemi kapsamaktadlr.79

Diinya Saglik Orgiitii’niin 2004’te yaymladigi DSO Kiiresel Diyet, Fiziksel
Aktivite ve Saglik Stratejisi nin ardindan Avrupa Komisyonu da Mayis 2007°de
obezite sorunlarina deginen kapsamli bir Toplum Stratejisi olusturmustur. Yerel,
bolgesel, ulusal ve Avrupa diizeyinde, yetersiz beslenme ve sinirli fiziksel

aktiviteden kaynaklanan riskleri azaltmak icin yapilacak eylemlere odaklanip, iiye

8 http://www.who.int/features/factfiles/obesity/en/
& http://www.who.int/dietphysicalactivity/en/
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devletler arasindaki esitsizlik sorununa da gonderme yapan “Beslenme, Asir1 Kilo ve

Obezite ile Ilgili Saglik Sorunlarma Yénelik Strateji”yi benimsemistir.®

Strateji, saglikli beslenmeyi gelistirme ve obeziteyi engelleme amacina yonelik
olarak yiiriitiilebilecek veya yiiriitilmekte olan bir dizi yaptirimi kapsamaktadir.

Strateji’de belirtilen bazi ana maddeler sunlardir:®*

- Avrupa Birligi’nde, beslenme alaninda ¢alisan paydaslari; 6zel sektorii,
iiye devletleri, Avrupa Komisyonu ve Diinya Saghk Orgiitii’nii de
kapsayan daha eyleme-yonelik ortakliklar tesvik edilecektir,

- Ogzellikle gida endiistrisi, sivil toplum kuruluslar1 ve medyanm dahil
oldugu tiim seviyelerdeki ilgili paydaslara yonelik, reformiile edilen gida
semalart ve sorumlu reklamcilik gibi bir dizi miicadele konusu
belirlenecektir,

- Komisyon, obezite karsisinda bu paydaslara yonelik yaptirimlarin ne
oranda yerine getirildigini tespit etmek ve gozlemlemek iizere Diinya
Saghk Orgiitii isbirligiyle “Beslenme ilkeleri Veritabani” ve “Fiziksel
Aktivitenin Tesvik Edilmesi I¢in Uluslararas1 Envanter” gibi inisiyatifleri

harekete gecirecektir.

Bu stratejinin yaymlanmasinin ardindan bir¢ok AB iilkesi obeziteyle ilgili risk
faktorlerine deginen halk sagligi stratejileri ya da beslenme eylem planlar
gelistirmistir. Bunlardan bazilar, fiziksel aktivite ile ilgili ¢aligmalar olmakla
birlikte, saglig1 gelistirmede c¢evresel yaklagimlar: 6n planda tutan, ulusal, bolgesel,
toplumsal ve bireysel diizeyde hareketi ve politika uygulamada paydaslar1 iceren
ilke politikalarim1  yansitmaktadir. Obeziteyi Onlemeye yonelik stratejiler,
Danimarka, Irlanda, Portekiz, Slovakya ve Ispanya’daki gibi spesifik bir obezite
eylem planmi i¢inde ele alinabilirken, beslenme eylem planinin ya da halk saghig

stratejisinin bir parcasi olarak da ele alinabilir. Bir¢ok iilke beslenmeye yonelik genel

®http://ec.europa.eu/health/archive/ph_determinants/life style/nutrition/documents/nutrition_wp_en.p
df

81 http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical activity/policy/strategy en.htm



http://ec.europa.eu/health/archive/ph_determinants/life_style/nutrition/documents/nutrition_wp_en.pdf
http://ec.europa.eu/health/archive/ph_determinants/life_style/nutrition/documents/nutrition_wp_en.pdf
http://ec.europa.eu/health/nutrition_physical_activity/policy/strategy_en.htm

41

hedefler belirlemekle birlikte, bazi iilkeler asir1 kilo, obezite ve fiziksel aktivite igin

Olciilebilir amaglar belirlemistir.

Ornegin, Birlesik Krallik 2010 yilina kadar 11 yasindan daha geng gocuklar
arasinda obezite yayginliginin daha fazla artmasin1 6nlemeye yonelik olarak saglik,
egitim, basin, kiiltlir ve spordan sorumlu hiikiimet birimleri tarafindan ortaklasa
uygulanacak hedefler belirlemistir. Ayrica, obezitenin dnlenmesine yonelik olarak
kurumsal paydaslar1 belirleyen ve hesaba katan bir¢ok strateji, ortaklik ya da kiirsii
olusturulmaya ¢alisilmaktadir. Bu tiir ¢alismalara, Asir1 Kilo ve Obeziteye Yonelik
Hollanda Sozlesmesi, Estonya Halk Sagligi Gelistirme Agi, Isvicre Saglik ve
Fiziksel Aktivite Ag1 6rnek olarak verilebilir.

Birgok iilke, danisma, planlama ve uygulama stratejileri i¢in teknik destegi
kapsayan, degisik sorumluluklar1 olan gida ve beslenme birligi ya da halk sagligina
yonelik kurumsal yap1 olusturmustur. Baz {ilkeler politika gelistirmek i¢in spesifik
bir obezite kurumu kurmustur. Cek Cumhuriyeti Ulusal Obezite Birligi, Danimarka
Obezite Arastirma Dernegi, Portekiz Obezite Arastirma Toplulugu ve Irlanda

Obezite Birligi, bu kurumlara drnek teskil etmektedir.®?

2.1.2. Gida Sektorii icin Bir “Konu Yonetimi” Alan1 Olarak Obezite

Obezite bir saglik sorunu olmanin 6tesinde diinya genelinde politik ve sosyal bir
sorun halini almistir. Hiikiimetler, gida sirketleri, saglik orgiitleri, tiiketici dernekleri
ve medyadan, obezite sorunu karsisinda iyi birer vatandas olarak davranmalari
beklenmektedir. Obezitenin ortaya ¢ikardigi saglik risklerine dair toplumda artmakta
olan farkindalik, tliketicilerin satin alma davranislar1 ve se¢imleri {izerinde onemli bir
etki yaratmaya baslamis ve bu durum, yiyecek ve icecek endiistrisinin obeziteyi bir

“konu” olarak ele almasii gerekli kilmigtir.

Tiim diinya ¢apinda 1980’lerde baslayan sosyal degisimler daha ¢ok yiyecegin
iretimini, dolayisiyla da fiziksel aktivitelerle harcanabilecek enerjiden daha
fazlasiin tiiketilmesini tesvik etmistir. Boylece hem ¢ocuklar hem de yetiskinler

arasinda obezite oranlar giderek artmigtir. Amerika’da yiyecek tedarigine dair 1980

82 World Health Organization, Nutrition, physical activity and the prevention of obesity: Policy
developments in the WHO European Region, 2007,
http://www.euro.who.int/__data/assets/pdf file/0013/111028/E90669.pdf, s.3-4
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yilina ait raporlarda giinliik kalori 3200 iken, 2000 yilinda giinliik 3900’a ¢ikmustir ki
bu da ortalama ihtiyacin kabaca iki katidir. 1980’lerin baglari, yatirimeilar i¢in daha
yiiksek getiriler talep eden ‘paydas degeri hareketini’ de baslatmistir. Hareket, Wall
Street’in sirketleri ii¢ aylik biiylime hedeflerine ulagmalar1 i¢in baski alinda
birakmasma sebep olmustur. Halihazirda haddinden fazla olan bir yiyecek
ekonomisinde satiglarini genisletmeye zorlanan sirketler, yeni piyasalar i¢in yeni

tiriinler gelistirmis, 6zellikle de ¢ocuklar1 hedef almiglardir. 8

2000’11 yillara geldigimizde ise, Ozellikle bati uluslarinda giderek artan bir
oranla obezite, saglik ve diyet konusunda iletisim yogunlugunu da beraberinde
getirmistir. Diinyada 6zellikle ¢ocuklar ve gengler arasinda obezitenin tekrarlama
sikliginin artmasi, saglik uzmanlarini, medyay1 ve genel olarak halki telasa sokmusg
ve obezite biiyiik bir saglik kaygisi haline gelmistir. Uzmanlarin biiyiik ¢ogunlugu
obezitenin ¢ok-sebepli olmasina dikkat ¢ekerken (yiyecek tiiketimi, fiziksel aktivite,
cevre, egitim, genetik faktorler, vb.), gida sektoriiniin rolii, bu tartismanin merkezine

yerlesmistir.

Gida endiistrisi, hiikiimetlerin, politikacilarin, saglik Orgiitlerinin, tiiketici
derneklerinin ve medyanin, ‘obezite’ye karsi hizla ¢6ziim bulmak {izere baslattigi ve
giderek arttirdig1 baskilara maruz kalmistir. Uzmanlar obezitenin karmasik ve ¢ok-
etmenli bir sorun oldugunu belirtseler de, gida endiistrisinin gortinirligi
(markalarin, iletisimin ve dagitimin giicline bagh olarak), gida sirketlerinin siirekli
olarak tartigmalarin merkezinde kalmasina yol agmistir. Cocuklara yapilan reklamlar,
cizgi film karakterleri kullanimi gibi pazarlama teknikleri, okullardaki otomatlar,
iirtin kaliteleri ve formiilasyonlar1 ve sponsorluk programlari saldiriya ugramistir.

Belirli sirketler ve markalar acgikca ele§‘[irilmislerdir.84

Sagliksiz yiyecekler baski altina girmistir. ingiltere’de Yiyecek Standartlari
Ajans1, bagimsiz Ingiltere iletisim regiilatérii Ofcom’u, yag orani yiiksek olan,
doymus yag, tuz ya da seker iceren yiyeceklerin reklaminin ¢ocuklara yapilmasina

kars1 sinirlandirmalar getirmesi konusunda desteklemek iizere bir puanlama sistemi

8 Alexandra Lewin, Lauren Lindstrom ve Marion Nestlé, Food Industry Promises to Address
Childhood Obesity: Preliminary Evaluation, Journal of Public Healt Policy, 2006, s.328

%P Morgan, Obesity: Re-Shaping the Food Industry,
http://www.unepfi.org/fileadmin/documents/materiality2/obesity jpmorgan 2006.pdf, 2006, s.56
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gelistirmistir. Fransa’da 1 Ocak 2006’dan itibaren yiyecek/icecek reklamlar1 bir
saglik mesaji igermek durumundadir, aksi takdirde reklamcilar, briit reklam
maliyetlerinin % 1.5’lik kismin1 temsil eden bir vergi 6demektedirler. Eyliil 2005°te
Ingiltere egitim sekreteri Ruth Kelly, Eyliil 2006°dan itibaren ‘okulda her giin verilen
abur cubur yiyeceklerin’ yasaklanacagini duyurmustur. Eyliil 2005°ten itibaren
Fransa’daki okullarda tiim otomatlar yasaklanmistir. 2005°te, Finansal Hizmetler
Otoritesi, tiiketiciye, tuz/yag/seker icerigine bagl olarak yiyecegin yapisi ile ilgili
aninda gii¢lii sinyaller gonderecek bir ‘paket onii ¢oklu trafik 15181 semasini’ test

etmeye basglamistir.®

Genel olarak yiyecek ve icecek iireticileri, obezite oranlarmi yilikseltmek
konusunda dogrudan sorumlu olmadiklarin1 beyan etme egiliminde olup, kisisel
yeme aligkanliklarina, asir1 yemeye ve fiziksel egzersiz noksanligina dikkat
cekmektedirler. Saglikli veya sagliksiz yiyecek iiriinii diye bir seyin olmadigina,
yalnizca saglikli ve sagliksiz diyetlerin olduguna inanmaktadirlar. Bu nedenle,
endiistriden bazi dgelerin, Ingiltere Yiyecek Standartlari Ajansi (FSA) tarafindan
sunulan ‘besinsel trafik 15181 sistemi’ konusundaki tatminsizliklerini ifade etmeleri
sasirtict degildir. Bu sistem {irlinlere kirmizi, sar1 ve yesil olmak iizere paket iistii
etiketleri verecek, bu renkler de yiiksek, orta derece veya diisiik seker, tuz ve yag
seviyelerini belirtecektir. Diger bir deyisle, renkli etiketler yiyecegin degerini
konusacak ve tiiketicilerin de ¢ok fazla ‘kirmizi iirtin’ tiiketmeleri konusundaki

hevesleri kirilacaktir.%®

Biiyiik sirketler bu riskin farkindadir ve gectigimiz yillarda kendilerini
korumak i¢in ¢aba harcamislardir. Bunun i¢in birgok dis uzmanin da dahil oldugu
‘danisman saglik ve beslenme komitesi’ olusturmuslar, ¢cocuklara yonelik pazarlama
ilkelerini anlatmislar, tiiketicileri saglik ve beslenme konusunda daha iyi
bilgilendirmek icin toplumsal projelerde yer almislar ve porsiyon biiyiikligi,

formiilasyon gibi konular1 yeniden gézden gegirmislerdir.

Diinya Saglik Orgiitii’niin 2004 yilinda yaymladig1 “Kiiresel Diyet, Fiziksel

Aktivite ve Saglik Stratejisi” gida sirketlerine, kamu sagligini korumak iizere

® Age.,s.23
8 Ethical Investment Research Services (EIRIS), SEE risk briefing: Obesity concerns in the food
and drink industry, 2006, s.5
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istlenmeleri gereken sorumluluklar konusunda taleplerde bulunmaktadir. Bu talepler,
saglikli beslenmenin desteklenmesinden, saglig1 gelistirmek, daha iyi bilgi saglamak,
sorumlu pazarlama uygulamalar1 yapmak, gereken otoritelere yiyecek bilesimleri
hakkinda bilgi vermek ve iirlinlerinin besinsel niteliklerini degistirmeye kadar giden

sistem-capli performansi tanitma ve raporlama geregini de kapsamaktadir.®’

Kiiresel Diyet, Fiziksel Aktivite ve Saglik Stratejisi ’nin 6nemli bir paydasi olan

gida endiistrisinin asagidaki maddelere uymasi istenmistir:

- Ulusal kilavuzlar ve uluslararas1 standartlarla, genel olarak kiiresel strateji ile
uyumlu olan saglikli diyetleri ve fiziksel aktiviteleri desteklemek,

- Var olan iirlinlerdeki doymus yag, trans-yag asitleri, seker ve tuz oranlarimni
sinirlamak,

- Tiketicilere satin alinabilir, saglikli ve besin degeri yiiksek secenekler
gelistirmek ve sunmaya devam etmek,

- Dabha iyi besin degerlerine sahip olan yeni iirlinler gelistirmek ve tanitimini
yapmak,

- Tiketicilere yeterli ve anlasilir iirtin ve besin bilgisi saglamak,

- Doymus yag, trans-yag asidi, seker ve tuz orami yiiksek olan yiyeceklerin,
Ozellikle cocuklara pazarlanmasi ve promosyonu ile ilgili, stratejiyi
destekleyen sorumluluk sahibi pazarlama ahlakina sahip olmak,

- Tiketicilerin, yiyeceklerin besin degerlerine bagl olarak bilgili ve saglikli
secimler yapmasina yardim edecek basit, net ve tutarli yiyecek etiketleri ve
kanit-temelli saglik savlar1 yayinlamak,

- Yiyecek bilesimi lizerine ulusal otoritelere bilgi vermek,

- Fiziksel aktivite programlar1 gelistirme ve uygulamaya yardim etmek.

2005 yilinda Diinya Saglik Orgiitii, Tim Lang ve London City University’deki
meslektaglarina bu vaadleri degerlendirmeleri i¢in gorev vermistir. Lang ve
meslektaglari, dliinyanin en biiyliik 25 gida sirketinin obezite ile ilgili yayimlanan
metinlerindeki ve internet sitelerindeki ifadeleri incelemistir. Rapor, sirketlerin
durumlarini, ‘seker {izerine bir taahhiit var m1?’, ‘porsiyon biiylikliigli iizerine bir

taahhiit var m1?’, ‘6zellikle cocuklara yiyecek ve igecek pazarlama i{izerine odaklanan

8 WHO, The Kiiresel Strategy on Diet, Physical Activity and Health (DPAS), 2004,
http://www.who.int/nmh/wha/59/dpas/en/
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bir ilke var m1?’ gibi 28 soru iizerinden ¢izelgelemistir. Lang ve meslektaslari bu
raporda, yalnizca birkag sirketin bu gibi taahhiitleri oldugundan, endiistrinin, obezite
miicadelesiyle, 6zellikle ¢cocuklar1 ne kadar etkiledigiyle ‘ciddiyet ve aciliyet ile tam

olarak ilgilenmediklerini’ ortaya koymuslardir.

Lang ve meslektaslarinin raporuna gore, gida {reticileri Strateji’nin
olusturdugu giindeme daha ¢ok ilgili, yiyecek hizmeti verenler daha az ilgili
goriinmekte, perakendeciler ise ¢ok daha geriden gelmektedir. Sirketlerin tizerindeki
baski, farkli iilkelere gore degisiklik gostermektedir, bu da, tutumlarin yayiliminda
ulusal yapilarin énemli bir etmen olduguna isaret etmektedir. Ornegin Amerika’da
obezite karsisindaki hukuki tehdit, risk altinda olan sirketleri taahhiitlerine uymaya

tesvik ederken, Avrupa’daki itici gii¢ itibar tehdidi olmus‘[ur.88
Raporda su sirketlerin faaliyetleri incelenmistir:

- (Gada iireticileri (merkez ofisinin bulundugu iilkeler ile): Cadbury Schweppes
(Ingiltere), Coca-Cola (Amerika), ConAgra (Amerika), Danone (Fransa),
Kraft (Amerika), Masterfoods/Mars (Amerika), Nestlé (isvi¢re), PepsiCo
(Amerika), Tyson (Amerika), Unilever (Hollanda/Ingiltere)

- Yiyecek hizmeti verenler: Burger King (Amerika), Compass (Ingiltere),
McDonald’s (Amerika), Sodexho (Fransa), Yum! (Amerika)

- Perakendeciler: Ahold (Hollanda), Aldi (Almanya), Carrefour (Fransa), Ito-
Yokado (Japonya), Kroger (Amerika), Metro (Almanya), Rewe (Almanya),
Schwarz (Almanya), Tesco (Ingiltere), Wal-Mart (Amerika)

Lang ve meslektaglarinin raporuna gore 25 sirketten 11°1 kurumsal
sorumluluk raporlarinda veya degerler bildirgelerinde saglik konusuna
deginmektedir: Danone, Kraft, PepsiCo, Unilever, Ahold, Carrefour, Kroger, Tesco,
Compass, McDonald’s, Yum!. 10 gida {ireticisinden 4 tanesi (Unilever, Pepsico,
Kraft, Danone), 10 perakendeciden 3’i (Carrefour, Kroger, Tesco) ve 5 yemek
servisi sirketinden 3’ (McDonald’s, Yum!, Compass) kurumsal sorumluluk
raporlarinda, misyon ve degerlerinde Kiiresel Diyet, Fiziksel Aktivite ve Saglik

Stratejisi'nde belirtilen saglik konularmma deginmistir. Gida {ireticilerinden

8 Tim Lang, Geof Rayner ve Elizabeth Kaelin, The Food Industry, Diet, Physical

Activity and Health: A Review of Reported Commitments and Practice of 25 of the World's
Largest Food Companies, Centre for Food Policy, City University, 2006, s.8
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Unilever’in saglik taahhiitlerini igeren bir Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)
bildirgesi vardir ve bildirgede su ifade yer almaktadir: ‘insanlarin iyi hissetmelerine,
glizel goriinmelerine ve hayattan daha ¢ok yararlanmalarina yardim eden
markalarimizla, giinliik besin, hijyen ve kigisel bakim ihtiyaglarim karsilasiyoruz’.
Yemek hizmeti verenlerden yalnizca McDonald’s 6zellikle sagligi vurgulamakta ve
sOyle belirtmektedir: ‘McDonald’s olarak bir¢ok miisterimiz icin ¢ok onemli olan
saglik sorunlari ile ilgileniyoruz. Yiiksek kalitede menii ¢egitleri sunuyor, dengeli ve
aktif yasami destekleyen inisiyatiflerimiz ile fiziksel aktiviteyi destekliyor ve
miisterilerimize kendileri ve aileleri adina akilli secimler yapmalart icin bilgi ve

. < 89
egitim sagliyoruz

Lang ve meslektaslari, sirketlerin paydas iliskileri yonetimini de sorgulamistir.
Arastirma bulgularia gore 25 sirketten 11°1 sektdrel STKlar ile iliski gelistirmistir.
Bu 11 sirketten yedisi gida treticisidir: Cadbury Schweppes, Coca-Cola, ConAgra,
Kraft, PepsiCo, Tyson ve Unilever. Iki perakendeci Carrefour ve Metro, iki yemek
hizmeti sirketi ise McDonald’s ve Sodexho’dur. 25 sirketten sadece 9’u hiikiimet
veya siyasi partilerle saglik konular1 baglaminda iliski gelistirdigini bildirmistir; alti
tiretici (Schweppes, Coca-Cola, Danone, Kraft, Nestlé ve Unilever), iki perakendeci
(Ahold ve Metro) ve yemek sirketlerinden sadece McDonald’s saglik konularinin

yonetimi i¢in hiikiimetle iligskide olduklarini belirt:mistir.90

Lang ve meslektaglarinin sorguladigi konu basliklarindan biri de sirketin
saglikli yasam bigimlerini ve fiziksel aktiviteyi desteklemek iizere herhangi bir
programi olup olmadigidir. Raporlanan 25 sirketten 10’u, uzman kadrolar esliginde
yiiriitiilen saglik programlar1 oldugunu bildirmistir: bes iiretici (Cadbury Schweppes,
Coca-Cola, ConAgra, Kraft ve Nestlé), iki perakendeci (Metro ve Rewe) ve ii¢
yemek servisi sirketi (Compass, McDonald’s ve Sodexho). Raporlanan 25 sirketten
19°u saglik, beslenme ve fiziksel aktivite ile ilgili toplumsal programlar1 oldugunu
belirtmistir (Masterfoods, Ahold, Aldi, Ito-Yokado, Schwarz ve Burger King
haricindeki diger sirketler). Toplumsal programlari destekledigini belirten 19
sirketten 11’1, A.B.D’de belirli sosyal gruplara ihtiya¢ fazlasi yiyecekleri verdigini
ifade etmistir: ConAgra, Kraft, Nestlé, Tyson, Carrefour, Kroger, Metro, Rewe,

Compass, Sodexho ve Yum!.

¥ Ag.e.,s.39
Y Ag.e., s.65
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16 sirket, beslenme egitimi iizerine faaliyette bulundugunu rapor etmistir
(Cadbury Schweppes, Masterfoods, Aldi, Ito-Yokado, Metro, Schwarz, Wal-Mart,
Burger King ve Yum! haricindeki diger sirketler). 5 sirket bu ii¢ ana basliktan
higbirinde faaliyetleri olmadigini (Masterfoods, Aldi, Ito-Yokado, Schwarz ve
Burger King), 8 sirket ise (Coca-Cola, ConAgra, Kraft, Nestl¢, Rewe, Compass,
McDonald’s ve Sodexho) ficliinde de aktif olarak faaliyette bulunduklarini

belirtmislerdir.**

2.1.3. Uygulama Ornegi: McDonald’s obezite konusunu nasil yonetti?

McDonald’s obezite konusunu yonetmek durumunda kalan ilk gida sirketi
olmustur. Ozellikle giderek artan sivil toplum baskis1 McDonalds’1 bu baskilara
karsilik vermeye ve harekete ge¢meye zorlamistir. 1986 yilinda Carlo Petrini,
Roma’da McDonald’s agilmasini protesto etmis ve ardindan Slow Food hareketini
baslatmistir. Slow Food hareketinin misyonu: ‘yiyecek tedarigimizde biyogesitliligi
savunmak, tat egitimini yaymak ve inisiyatifler araciligiyla es-iireticilerle birlikte
miikemmel yiyecek tireticilerini baglantllana’zrmak’t1r.92 Kurulusundan 22 yil sonra
dernek, 85.000’in {izerinde iiyesi olan uluslararasi bir organizasyona doniismiistiir ve
bliylimeye devam etmektedir. 1996 yilinda McSpotlight kurulmustur. Tiim diinya
capinda, kendilerini ‘McInformation Network’ olarak adlandiran, goniilliilerden
olusan bagimsiz bir grup olan McSpotligh, McDonalds’in ¢aligmalari, ilkeleri ve
uygulamalar1 iizerine odaklanmis ve gordiikleri sorunlar karsisinda toplumu
bilgilendirme misyonunu tistlenmistir. 2002 yilinda McDonalds, Kentucky Fried
Chicken, Burger King ve Wendy’s, obezite ve sagliksizligindan kendilerini sorumlu
tutan bir Amerikan vatandasi tarafindan mahkemeye verilmistir. Bu, Amerika’da
fast-food sirketlerine karsi agilan bircok davadan yalnizca biridir. Amerikan
kongresi, obezite ile 1ilgili davalara kars1 fast-food sirketlerini korumak igin

‘Cheeseburger Bill’ 1 baglatmmhr.g3

Morgan Spurlock’un ‘Super Size Me’ belgeseli 2004’te yaymlanmigtir. Bu

belgesel, Amerika’daki yliksek obezite oranlar ile ilgili fast-food endiistrisine karsi

L Ag.e., s.69

% http://www.slowfood.com/

% Jennifer Lambert, The Obesity Crisis: Origins, Scope, and Responses, Published Thesis, Boston
College, 2007, s.40
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bir suclama olarak goriilmiistiir. Belgeselde Morgan Spurlock, kendisini bir denek
olarak kullanmis ve 30 giinliik bir McDonald’s diyeti uygulayarak giinde ti¢ kez
McDonalds’ta yemistir. Sonuglar, bir ay sonra ¢ok kilo aldigin1 ve sagliginin

bozuldugunu gostermektedir.

2005’te Financial Times, McDonalds’in, yemeklerin besinsel degeri ve
diinyanin en biliyiik fast food zincirleri ile ilgili kaygilar1 gidermek adina yeterince
fazla sey yapmadigini belirtmistir (Financial Times, 25 Kasim 2006).** Sivil
toplumdan gelen tim bu baskilarin ardindan McDonald’s 2006 yilinda diinya
capinda Kurumsal Sorumluluk Raporu’nu yayimlamistir. Raporda sirketin ‘dengeli
beslenme ve aktif yasam bicimlerini destekledigini’ belirtmis, ‘enerji alimi ve

harcamast arasinda temel dengeyi nasil koruyacaklarina dair bilgili segimler

vapabilmeleri icin bireyleri gii¢lendirdigi’ ifade edilmistir.

2007’de McDonald’s, trans-yaglarin yerine baska bir sey koyacagini ilan
etmistir. Kalp hastaliklar1 riskini arttiran trans-yaglari ortadan kaldirma yariginda
Wendy’s ve Kentucky Fried Chicken dahil olmak iizere bircok Amerikan rakibinin
arkasinda kaldiktan sonra Mc Donald’s, biiyiik bir baski altinda kalarak 2007°de bu
aciklamay1 yapmustir.

Lewin, Lindstrom ve McDonald’sin agiklamis oldugu vaadlere gore neler

yaptigini agagidaki sekilde 6zetlemistir:

Vaadler Gozlemler

Subat 2003 itibariyla trans yagi Belli tavuk sandviglerinde trans

birakmak yag seviyelerini azaltmistir.

Siiper boy secenegini satistan Yapmustir, fakat diger boylari

kaldirmak azaltamamistir. Mighty Kids
Meal’i yaratmistir ( Happy Meal
siiper boyu).

Meniiye daha saglikli secenekler Salatalar, yag1 azaltilmis siit

eklemek tirtinleri eklemis fakat ayni

zamanda kalorisi, yag ve sodyum

% http://www.ft.com/intl/cms/s/0/56b66b0a-7¢29-11db-b1c6-0000779e2340.html#axzz2mFCAFdow
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orani yliksek tavuk sandvigleri

eklemistir.

Daha saglikli yiyeceklerin reklamini Beslenme ve fiziksel aktivite i¢in

yapmak ve internet sitesi lizerinden boliimler olusturulmustur ama
(www.mcdonalds.com) fiziksel sitede ayn1 zamanda oyunlar,
aktiviteyi tesvik etmek Happy Meal reklamlari, sinema

promosyonlari, bloglar ve kisisel
hikayeler de vardir.

Cocuklar i¢in oyuncak ve Kids
Meal iceren

www.happymeal.com

kurulmustur.

Fiziksel aktivite ve dengeli beslenmeyi | Ronald McDonald’1 ‘Fitness
desteklemek Konsolosu’ tayin etmistir.
Eglenceli Zamanlar Aktivite
Kitabi’nin dagitimin1 yapmustir.
‘Produce for Better Health
Foundation’ ile ortaklik
kurmustur. Saglikli Yasam
Bigimleri lizerine Danisma
Konseyi olusturmustur.
Beslenme Direktorti tayin

etmistir.

Sekil 2.1. McDonalds’in Obezite Konusundaki Vaadleri ve Yaptiklar:
Kaynak: Alexandra Lewin, Lauren Lindstrom ve Marion Nestl¢, Food Industry Promises to Address
Childhood Obesity: Preliminary Evaluation, Journal of Public Healt Policy, 2006, s.332
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2.2.  Tiirkiye’de Bir “Konu” Olarak Obezite

Bu béliimde, Tiirkiye’de obezitenin bir saglik sorunu olarak kamu kuruluslari,
sivil toplum kuruluslari ve medya tarafindan nasil giindeme getirildigi ve
Tiirkiye’deki gida ve igecek sirketleri i¢in obezitenin nasil “konu” haline geldigi ele
almacaktir. 2008-2012 yillar1 arasinda en ¢ok okunan bes gazetede obezite sorunun
gorlniirliigiine iliskin niceliksel bir analiz sunulacaktir. Son olarak, Tiirkiye’deki
gida ve igecek sirketlerin i¢in obezite konusuna iliskin medya ve/veya web siteleri ve
raporlart iizerinden yaptiklart aciklamalara yer verilerek gida sektoriiniin

giindeminde obezite konsunun ne dlgiide yer ettigine iliskin genel tablo sunulacaktir.

2.2.1. Tiirkiye’de Bir “Konu” Olarak Obezitenin Dogusu ve Gelisimi

Tiirkiye’de obezite tartismalar1 2000’lerin basinda yayginlasmaya baslamis ve
2010 yil itibariyle Saghik Bakanligi’nin ve dolayistyla sivil toplum kuruluslari ve
gida sektoriiniin 6nemli giindem maddelerinden biri haline gelmistir. ilk olarak 2002
yilinda Saghik Bakanligi’nin Ulusal Gida ve Beslenme Eylem Plani’nda “uygun
beslenme ve saglikli yasam bi¢imi gelistirme” hedefi baglamiyla obezite ile ilgili
kronik hastaliklar1 onleme, obeziteyi Onleme, aktif yasam tarzin1 desteklemeye

yonelik ¢aligma gruplar1 olusturulmustur.

2006 yilinda Diinya Saglik Orgiitii'niin gagris1 {izerine ve Avrupa Birligi uyum
stireci ile birlikte Beslenme ve Fiziksel Aktiviteler Daire Baskanligi kurulmus ve
bunu takiben, DSO Avrupa Bélgesi iiye iilkelerin bir araya geldigi ‘Obezite ile
Miicadele Avrupa Bakanlar Konferansi’ 2006 yili Kasim ayinda Istanbul’da
diizenlenmigtir. Konferansta, o donemin Saglik Bakani Recep Akdag tarafindan

“Avrupa Obezite ile Miicadele Belgesi”g5 imzalanmistir. 2010 yilinda ‘Tiirkiye

Obezite (Sismanlik) ile Miicadele ve Kontrol Programi®®

olusturulmus, Basbakanlik
programin etkin bir sekilde uygulanmasi konusunda tiim kamu kurum ve kuruluslari,

tiniversiteler, 6zel sektdr ve sivil toplum kuruluslarinca gereken destegin verilmesi

% http://www.saglik.gov.tr/TR/belge/1-345/eski2yeni.html
Bhttp://www.bsm.gov.tr/docs/turkiye obezite sismanlik ile mucadele ve kontrolprogrami 2010 20

14 pdf
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icin bir genelge yaymlamustir.”” Genelgenin yaymlanmasmm ardindan 2011 yili

‘Sigsmanlik ve Hareketsizlik ile Miicadele Y1l1’ ilan edilmistir.

Milli Egitim Bakanligi, 2007°de Okul Kantinlerinin Denetimi ve Uyulacak
Hijyen Kurallar1 konulu genelgeyi 2011 yilinda tekrar diizenleyerek enerji yogunlugu
yiiksek, besin degeri diisiikk igecekler ile kizartma ve cipslerin okul kantinlerinde
satigini yasaklamls‘ur.98 2012 Haziran ayinda Saglik Bakani Recep Akdag, sigarada
belli bir noktaya gelindigini ve artik hedeflerine sismanlik konusunu aldiklarini
belirtmis ve “Obezite ile Miicadele Eylem Plan1” icin harekete gectiklerini

aciklamistir.

Temmuz 2012°de Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin “Tirk Gida
Kodeksi Ekmek ve Ekmek Cesitleri Yonetmeligi” yiiriirliige girmis, yonetmelik
geregi ekmeklerde tuz orani ve gramaj azalirken kepek orani arttirlmistir.”® Okul
kantinlerinde kantin denetleme komisyonlari kurulmus, “Beslenme Dostu Okul
Projesi” ile 6grencilere saglikli beslenme aligkanliginin belirtilmis, lokantalarda ve

pastanelerde meniilere kalori cetveli koyma zorunlugu getirilecegini agiklamugtir.

Eylil 2012°de “Obezite ile Miicadele Kampanyasi” kapsaminda televizyon
kanallarinda Saglik Bakanliginin obezite ile miicadele kamu spotu yayinlanmaya,
gazete ve billboardlarda bilgilendirme amagh ilanlar yer almaya baslamistir. Kamu
spotuna 20 ayda 117 kilodan 70 kiloya diisen temizlik is¢isi Demet Dedeoglu’nun
hikayesi konu olmus™®, Saglik Bakanliginda tarihinde ilk defa sosyal medyada aktif
olarak yer almaya baslarken Dedeoglu icin bir web sitesi olusturmustur.102 Obezite
ile Miicadele Kampanyas1 diger bakanliklar tarafindan da destek gormiis, Gida,
Tarim ve Hayvancilik Bakani Mehdi Eker, obezite ile miicadelenin Saglik
Bakanligi’nin en gilizel hizmetlerinden biri oldugunu ve Bakanlik olarak projeye

destek vereceklerini agiklamugtir.’®

7 http://www.bko.org.tr/1.php

% http://www.meb.gov.tr/duyurular/duyurular2011/basinmus/okulkantinlerigidasatisi.pdf

% http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/07/01/ekmekte-yeni-donem-basladi

100 http://gundem. milliyet.com.tr/lokantalara-kalori-
cetveli/gundem/gundemdetay/28.09.2012/1603500/default.htm

O http:/Awvww.yerelgundem.com/haberler/488505/saglik _bakanliginin_kamu_spotunda_117den 70e
dusen_demet_ornek olacak.html

102 hitp://www.demetdedeoglu.com/demet-kimdir/

103 http://www.haber7.com/genel-saglik/haber/938686-mehdi-ekerden-obeziteye-karsi-slogan
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Aralik 2012°de Saglik Bakan1 Recep Akdag, obeziteyle miicadele kapsaminda
topyekiin bir seferberlik yiiriittiiklerini belirterek fast-food iirlinlere reklam yasagi,
saglikli gidaya vergi tesviki, gazli igeceklerin sekerinin azaltilmasi ve paketli
tirlinlerin ebadinin, paketsiz iirlinlerin ise porsiyonun kiigiiltiilmesi i¢in ¢alismalarin
siirdiigiinii agiklamistir.® Ayni ay Saglik Bakanligi, piyasadaki iiriinlere etiketleme
sistemi getirilecegini ve vergi diizenlemeleri yapilacagini acgiklamistir. Buna gore;
saglik icin risk grubunda bulunan, asir1 tiiketimlerinde obeziteye ve hastaliklara
neden olan gidalar kirmizi serit, orta riskli grupta bulunanlar sar1, saglikli gidalar da
yesil seritle satilacak. Saglikli beslenmeyi tesvik icin gida vergileri ve yardimlar ile
diisiik maliyetli miidahaleler giindeme gelecek. Saglik Bakani Recep Akdag ayni
zamanda obeziteye neden olan {riinlere ekstra vergi getirilebilecegini de

au;lklamlstlr.105

Saglik Bakanligi’nin Obezite ile Miicadele Kampanyasi’na Basbakan Recep
Tayyip Erdogan’dan “Beyaz ekmegi sofralarimizdan kaldiralim” agiklamasi ile
destek gelmis, aciklamanin ardindan Tarim Bakanligi da ekmekteki kepek oranim
artiracak un tebligi hazirlamustir.'® Saghk Bakanhg yerli dizi, yemek ve gezi
programlarin1 da takibe almistir. Bakanlik, sunucu ve yapimcilarla goriigmeler
yapilarak, program icinde tuz, seker ve hamur (un) oranlariyla ilgili bilgiler verilmesi
istenecegini ve ¢ok izlenen dizilere kamu spotu reklamlarinin uygulanmasinin yan
sira, saglikli beslenme konusunda da senaryoya kiigiik eklemeler yapilmasinin talep

edilecegini aciklamistir.'%’

Obezite ile ilgili en 6nemli gelismelerden biri de 2013 yil1 sonunda Maliye
Bakani Mehmet Simsek’in obeziteye zemin hazirlayan gida ve igeceklere vergi
gelebilecegine iliskin yaptigi agiklama olmustur. Maliye Bakani Mehmet Simsek
yaptig1 aciklamada “Obeziteyi tetikleyen, saglik harcamalarin1 artiran iirlinlere
yonelik ozel tiiketim vergisi giindeme gelebilir. Tiim bu hususlar tartisiyoruz,
diisiinliyoruz, ileriki donemlerde tiim bunlar giindeme gelebilir, uygulamaya

konabilir” demistir.108

19% http://www.sabah.com.tr/Yasam/2012/12/31/fastfooda-reklam-yasagi-ve-vergi-geliyor
195 hitp://www.aktuel.com.tr/Medya/2012/12/31/fastfooda-yasak

198 hitp://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/22399347.asp

97 hitp://www.aktuel.com.tr/Medya/2012/12/31/fastfooda-yasak

1% http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/25028759.asp
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Atilan beslenme odakli obezite ile miicadele adimlarinin ardindan sivil toplum
orgiitlerinden de destek kampanyalari ve obezite ile miicadele odakli sosyal
sorumluluk projeleri gelmistir. Beslenme odakli obezite ile miicadele adimlarindan
olan seker uygulamalarina bazi sivil toplum kuruluslarindan da destek gelmis, Tiirk
Bobrek Vakfi, seker ile ilgili “Tehlikeyi Gér” kampanyasin baglatmis™®, kamu spotu
yayinlamis ve obeziteyle miicadeleye dikkat c¢ekmek icin bir yliriyis

dﬁzenlemistir.no

Greenpeace Genel Direktor Asistani Olcay Bingol obezite ile miicadelede
seker ve sekerli iriinlere ek vergi getirilmesini savunmustur.’** Sabri Ulker Gida
Arastirmalart Vakfi, Yemekte Denge Projesi ile obezite ile miicadele adimlarina
destek vereceklerini a(,‘lklamlstlr.112 Obezite ile Miicadele Dernegi, obezite ile
miicadele kapsaminda atilan adimlari sadece sloganlarda kaldigi gerekgesi ile

elestirmistir."™

“Obezite ile Miicadele Kampanyasi” saglik kanaatlerinin de
giindeminde 6nemli bir yer tutmus, Yavuz Dizdar, Ahmet Maranki, Ender Sara¢ ve
Osman Miiftiioglu, kampanya kapsaminda atilan beslenme adimlarina destek

14 Prof. Dr. Necdet Uniivar gida satisimn yapildign yerlerde, 6zellikle

vermistir.
marketlerde tiiketicileri saglikli se¢ime yonlendirebilecek diizenlemelerin (raf
diizeni, etiketleme vb.) ve sunumlarin (tanitim ve reklam faaliyetleri vb.) yapilmasina
6zen gosterilmesi konusuna dikkat cekmistir.™™® Yrd. Dog. Dr. Biilent Sik ve Prof.
Dr. Huriye Catalca gibi saglik ve gida miihendisligi alanlarindan akademisyenler,
kampanyanin ardindan, endiistriyel gidalara ve beslenme sekillerine karst miicadele
veren bir hareket olan Slow-Food hareketine®*® vurgu yapmuslardir. Bu baglamda,
etkili adimlar atmak i¢in hizli teknolojik geligsmeler, endiistriyel gida iiretimi, sagliga

uygun olmayan gida iriinlerinin liretimi ve pazarlama stratejilerinin ele alinmasi

gerektiginin altini ¢izmislerdir.**’

109 hitp:/www.tbv.com.tr/blog/?p=1286

10 hitp:/www.dunya.com/turk-bobrek-vakfi,-obeziteyle-mucadele-icin-harekete-gecti-168394h.htm
11 http://www. yesilgazete.org/blog/2012/07/31/obeziteyle-mucadele-gdolu-misir-surubuyla-mi-
olacak-olcay-bingol/

112 hitp://tvarsivi.com/sabriye-ulker-gida-arastirmalari-enstitusu-vakfi-ve-milli-egitim-bakanligi-
yemekte-denge-projesi-ile-17-04-2012-izle-i_2012040538139.html

13 http://www.omder.org.tr/Sloganlarla-Kilo-Ve-Obezite-Cozumu-Mumkun-Mu----- 140-yazisi.aspx
114 http://www.maranki.com/1680 Bakanliktan-Sismanliga-Karsi-Eylem-Plani.html,
http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/20870679.asp, http://yavuzdizdar.com/saglikli-kalmada-dis-
dunya-ve-vucut-iliskisi-kalori-kilo-kavramlarinin-guncellenmesi/
Whttp://wvww.sagliktanabiz.com/index.php?option=com_content&view=article&id=799:soylesinecdet
unuvar&catid=79:20sayi-dosya&ltemid=107

18 http://mww.slowfood.com/

17 http://www.sdplatform.com/Dergi/564/Slow-food- Y avas-yeme-akimi.aspx
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http://yavuzdizdar.com/saglikli-kalmada-dis-dunya-ve-vucut-iliskisi-kalori-kilo-kavramlarinin-guncellenmesi/
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2.2.2. Obezitenin Medyadaki Goriiniirliigii

Obezite, medyanin da giindeminde giderek daha fazla yer eden bir konu haline
gelmistir. En ¢ok okunan bes gazetede (Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta, Zaman), son
bes yilda “obezite” kelimesi gecen tiim haberlerin taranmasiyla elde edilen sonuca
gore, 2008’de obeziteyle ilgili 100-150 civarinda habere rastlanirken bu say1 2012°de
340-400’¢ ulagmustir.
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Sekil 2.2. Obezite ile ilgili yazili medyada gikan haber sayisinin yillara gore degisimi
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Sekil 2.3. Obezite ile ilgili yillara gore yazili medyada ¢ikan haber sayilar

Internet haberlerinde de benzer bir durum sdz konusu olustur.

www.hurriyet.com.tr sitesinin son bes yillik haber arsivinin taranmasiyla elde edilen

sonuca gore, 2008°de obezite ile ilgili 198 haber ¢ikmisken 2012°de bu say1 321°¢

ulasmustir.


http://www.hurriyet.com.tr/
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Sekil 2.4. Obezite ile ilgili www.hurriyet.com.tr haber sitesinde ¢ikan haber sayisinin yillara gore
degisimi

Haberlerin saglik, ekonomi ve kose yazilar1 dagilimina bakildiginda da
ozellikle saglik ve kose yazilar1 kategorisinde belirgin bir degisimin oldugu
goriilmektedir. Kdse yazarlarinin obeziteyi daha fazla koselerine tasimasi, obezitenin
kanaat Onderleri nezdinde de giderek ©Onemi artan bir konu haline geldigini

gostermektedir.
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Sekil 2.5. Obezite ile ilgili www.hurriyet.com.tr haber sitesinde ¢ikan haber sayisinin boliimlere gore
dagilimi ve yillara gore degisimi
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2.2.3. Gida Sektorii icin Bir “Konu Yénetimi” Alam1 Olarak Obezite

Saglik Bakanligi’nin obezite ile miicadele kapsaminda beslenmeyle ilgili attig1
adimlara, gida ve igecek sektorii, gida tiriinlerinin satildig1 market zincirleri ve 6zel
saglik gruplar kayitsiz kalamamistir. Kampanya ve Saglik Bakani Recep Akdag’in
gida sektoriinii hedef alan agiklamalari, obeziteyi gida sektdrii i¢cin yOnetilmesi
olduk¢a Onem tasiyan, aksi halde krize dogru evrilebilecek bir “konu” haline

getirmistir.

Gida ve icecek sektoriinden bir¢ok firma, obezite ile miicadeleyi bir sosyal
sorumluluk konusu olarak diisinmekte ve obeziteyle miicadelede etkin bir rol
almanin kurumsal itibarlarini artiracagini kabullenmis durumdadir. Gida sektoriinde
faaliyet gosteren bazi sirketle tirlinlerindeki seker, yag ve tuz oranlarin diisiirecekleri
hedeflerini agiklarken “sorunun nedeni degil ¢6ziimii olmak™ istedikleri sinyallerini
vermigtir. Tlrkiye’nin ilk sanal Beslenme Egitim Merkezi agilirken 6zel saglik

gruplar1 biinyesindeki obezite ve kilo verme merkezlerinin sayisi artmistir.

Unilever, beslenme alaninda hedeflerini koyarak 2020’ye kadar, iiriinlerindeki
tuz seviyesini diislirecegini, doymus yag oranini, sekeri, kalori miktarini azaltacagini
ve daha saglikli beslenme segeneklerini artiracagini aciklamistir.™*®  Obezite
oranlarindaki artisin nedenini dogrudan kendilerinde gérmeyen gida ve igecek
firmalar1, sorunun bireysel beslenme aligkanliklarindan kaynaklandigina isaret
ederken Nestlé Kiiresel CEO’su Paul Bulcke Istanbul’da diizenlenen Tiiketim
Uriinleri Kiiresel Zirvesi’nde “sorunun kaynag degil, ¢ziimiin bir pargasi” olmak

istediklerini  belirtmistir.*°

Coca-Cola obeziteyle miicadelede uluslararasi
taahhiitlerini aciklamis, tim diinyada diisiik ve sifir kalorili icecek secenekleri
sunacagini, aktif yasama destek verecegini, iiriinlerin besin degerlerine paketlerin
tizerinde yer verecegini ve ¢ocuklara yonelik reklam ve pazarlama yapmayacagini
duyurmustur. Coca-Cola CEO’su Muhtar Kent, "Kiiresel dl¢ekteki bu toplumsal
sorunu ¢Ozmek i¢in hepimiz {izerimize diiseni yapmali ve isbirligi i¢inde
calismaliy1z. Biz, ¢6ziimiin bir parcasi olmak i¢in 6zel sektor, kamu ve sivil toplum

alanlarindaki  ortaklarimizla yakin igbirligi  icerisindeyiz.  Faaliyetlerimizi

stirdiirdiiglimiiz tim kita ve Tlkelerde gecgerli olacak, dort taahhiidimiizi

118 hitp://www.unilever.com.tr/sustainable-living/improvingnutrition/
19 http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/20816552.asp
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acikladigimiz bugiin, daha iyiye olan yolculugumuz i¢in de 6nemli bir adim daha

atiyoruz" seklinde agiklama yapmugtir.'°

PepsiCo, beslenme alaninda hedeflerini
koyarak 2020’ye kadar kiiresel gida markalarindaki porsiyon basina ortalama
sodyum miktarin1 % 25, doymus yag miktarmi %15 ve ilave seker miktarin1 %25

diisiireceklerini agiklamugtir."%

Ulker Cikolata, Bizim Yag gibi iiriinleri barindiran gida ve igecek firmasi
Yildiz Holding, yag ve seker orani azaltilmis diisiik kalorili iirlin alternatifleri, besin
degeri zengin, lif oran1 yliksek, tam tahilli, diisiik yagl ve diisiik kalorili tirtinler ve
kizartma yerine firmlanmig diisiik yagl atistirmalik {iriin alternatifleri iirettiklerini
aciklamistir. Ayni1 zamanda tiim {iriin etiketlerine “Beslenme Deger Tablolar1”
eklediklerini ve kalori agisindan zengin kaplamali {iriinlerde porsiyon alternatifleri
sunduklarini belirtmistir.*?* Cips iiretimi yapan Frito Lay, obezite ile miicadeleye
destek i¢in iirtinlerindeki yag oranlarini %10 diistirdiiglinii ve lif oran1 artirilmis yeni
iriinler icin ¢alismalara basladigini aglklamlstlr.123 Gida firmalarindan Giilliioglu ve
Keskinoglu, bu siirecte tuz orani azaltilmis, diisiik yagli, diisiikk enerjili, sekersiz ve
kolesterol igermeyen “light” iiriinler gelistirmistir.®* Obezite ile Miicadele
Kampanyasi’na destek verdigini agiklayan Sadikoglu ve Reis Gida, fast-food’a
alternatif olarak geleneksel yemekleri piyasaya siirdiigiinii ve geleneksel lezzetlere
yonelik sosyal sorumluluk projeleri baslattigini agiklamustir.’® Reis Gida 2009°dan
bu yana siirdiirdiigli obezite savasina, 6zellikle ebeveynlerin dikkatini ¢ekmek ve
bireyleri obezite konusunda bilinglendirmek amaciyla son donemde baslattig1 “Abur

Cubur Olacagi Budur” Kampanyasi ile devam ettigini agiklamgtir,'?°

Ingiliz meyve suyu firmas1 Britvic, Farsa Gida’yla Obezite ile Miicadele

Kampanyasina destek vermek amaciyla seker orani diisiiriilmiis bir meyve suyu ile

120 hitp://www.cnnturk.com/2013/saglik/05/09/coca.cola.obeziteyle.mucadele.edecek/707186.0/
121 http://ww.yildizholding.com.tr/tr/toplum-icin/surdurulebilir-buyume/gida-ve-icecek-alaninda-
toplumsal-surdurulebilirlik

122 http://www.yildizholding.com.tr/tr/toplum-icin/surdurulebilir-buyume/gida-ve-icecek-alaninda-
toplumsal-surdurulebilirlik

123 http://www.kadinportal.net/beslenme-ve-diyet/6103/cipsler-yagsiz-uretilecek/

12‘5‘ http://www.gidahijyeni.com/showarticle.aspx?ItemID=178&ItemClass=1

http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2009/12/03/reis_gida obeziteye karsi kuru fasulye ile savas ba
slatti
126 hitp://www.iyibeslen.com/dogalbeslenme/reis-abur-cubura-karsi.html
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http://www.kadinportal.net/beslenme-ve-diyet/6103/cipsler-yagsiz-uretilecek/
http://www.gidahijyeni.com/showarticle.aspx?ItemID=178&ItemClass=1
http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2009/12/03/reis_gida_obeziteye_karsi_kuru_fasulye_ile_savas_baslatti
http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2009/12/03/reis_gida_obeziteye_karsi_kuru_fasulye_ile_savas_baslatti
http://www.iyibeslen.com/dogalbeslenme/reis-abur-cubura-karsi.html
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okul kantinlerine girmeye hazirlandigini belirtmistir.*” Tiirkiye’nin ilk ve tek MEB
onayli Beslenme Egitim Merkezi (beslenme okulu) acilmig, merkezde saglikl
beslenme, besin se¢imi, spor ve hastaliklarla ilgili dersler verilmistir.*? Tirkiye Gida
ve Icecek Sanayi Dernekleri Federasyonu (TGDF), géniillii etiketleme sistemi
geligtirerek tiiketicilerin etiketler tizerinde satin aldiklar1 gida firiinlerinin bir
porsiyonu ile enerji ve besin Ogelerinin giinlik ihtiyacin ne kadarini
karsilayabileceklerini gostermeyi amagladiklarini aciklamistir.’*® Meniilerinde diyet
irlinleri ve daha diisiik kalorili iirlinlere yer vermeye baslayan restoranlar ve internet
sitelerinde  kalori cetvellerine yer veren catering ve restoran zincirleri

yaygmlagmistir."*

127 http://www.psmmag.com/perakende-fmcg-menu/68-gida-k-001/8465-tesconun-hemerisi-de-zmire-
geliyor

128 http://www.beslenmeokulu.org/

129 http://www.tgdf.org.tr/turkce/index.php?option=com_content&view=article&id=78&Itemid=82
130 http://www.tamsofra.com.tr/index.php/kalori_cetveli
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http://www.psmmag.com/perakende-fmcg-menu/68-gida-k-001/8465-tesconun-hemerisi-de-zmire-geliyor
http://www.beslenmeokulu.org/
http://www.tgdf.org.tr/turkce/index.php?option=com_content&view=article&id=78&Itemid=82
http://www.tamsofra.com.tr/index.php/kalori_cetveli
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3. VAKA ANALIZi: NESTLE, COCA-COLA VE YILDIZ HOLDING
OBEZITE KONUSUNU NASIL YONETIYOR?

Bu boliimde, vaka g¢alismasi olarak ele alinan {i¢ sirketin, Nestl¢ Tiirkiye,
Coca-Cola Tirkiye ve Yildiz Holding’in obezite ile ilgili konu yonetimi
calismalarma yer verilecektir. Oncelikle arastirmanin metodolojisi anlatilacak
ardindan bu ii¢ sirketin obezite ile ilgili konu yonetimi ¢aligmalar1 anlatilacak ve son

olarak karsilagtirmali bir analiz ve degerlendirme sunulacaktir.

3.1.  Metodoloji

Bu boliimde vaka analizi i¢in yapilan arastirmanin amacina, dnemine ve
konusuna deginilecek, arastirma ile cevap aranan sorular siralanacak ve son olarak

rastirmanin yontemi ve kisitlarina yer verilecektir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma, obezitenin Tiirkiye’deki gida sirketleri i¢in yonetilmesi gereken bir
“konu” haline gelip gelmedigini tespit etmek, obezite konusundan gida sirketlerinin
nasil etkilendigini ortaya c¢ikarmak ve Tirkiye’deki gida sirketlerinin obezite
konusunu yonetmek lizere ne tiir iletisim stratejileri gelistirdigini ve uyguladiginm

tespit etmek amaciyla yiiriitiilmiistiir.

“Konu yonetimi” stratejik iletisim literatiiriinde kirk yili agkin bir siiredir yer
etmesine ragmen Tiirkiye’de heniiz yeterince uygulanan bir iletisim stratejisi
degildir. Fakat 6zellikle saglik alaninda her gegen giin toplumsal kaygilarin artmasi,
medyanin sagligi olumsuz yonde etkileyen faktorleri giderek daha fazla goriiniir
kilmasi, kamu kuruluslarinin ve sivil toplum kuruluslarinin saglik kaygilarin1 daha
fazla giindeme tasimasi ile ozellikle saglik alaninda “konu yonetimi” uygulamalar
artmaya baslamistir. Tiirkiye’de “konu yOnetimi” alaninda en ¢ok caligsma yliriiten
sektorler basta sigara, ardindan ilag ve alkollii icecek sektorii olmustur. Gida sektorii
ise bu sektdrlerin ardindan en fazla yonetilmesi gereken “konu”ya sahip sektdrlerden

biridir ve giderek bu “konu”larin artmasi beklenmektedir.
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2012 yili igerisinde pes pese gelisen GDO tartismalari, gida gilivenligi
yonetmeliginin yayinlanmasindan sonra yasanan “sagliksiz gida” krizleri ve Saglik

»131 jle birlikte hiikiimet

Bakanligi’nin baglattig1r “Obeziteyle Miicadele Kampanyasi
tarafindan gida sektoriine yapilan “igbirligi” ¢agrisi, sektor i¢in “konu yonetimini
onemli bir stratejik iletisim araci haline getirmektedir. Obezite, bu konular igerisinde
medyanin, kamu kuruluslarinin ve saglik kanaat Onderlerinin en onemli saglik
giindemlerinden biri olmasi nedeniyle gida sektorii i¢in Oncelikli olarak yonetilmesi
gereken konulardan biridir. Arastirma c¢alismast bu agidan Onem tasimakta,
Tirkiye’deki gida sektoriinlin obezite konusunu ne Olgiide Onemsedigini ve

yOnettigini ortaya c¢ikarmak tizere yiiriitiilen ilk arastirma ¢alismalarindan biri olma

ozelligini tasimaktadir.

3.1.2. Arastirmanmin Konusu ve Arastirma Sorulari

Arastirma, Tirkiye’deki gida sektorlinlin obezite alanindaki konu ydnetimi
calismalarini konu etmektedir ve su iki arastirma sorusundan yola c¢ikarak
gerceklestirilmistir: 1.Obezite, Tiirkiye'deki gida sektorii igin en oncelikli olarak
yonetilmesi gereken “konu”lardan biri midir?

2. Tiirkiye'deki gida ve icecek sirketleri obezite konusunu yonetmek igin iletigim

stratejileri gelistirmekte ve uygulamakta midur?

Bu iki temel arastirma sorusundan yola ¢ikilarak asagidakiler cevaplanmaya
calisilacaktir:
° Obezite sorunu medyanin, kamu kuruluslarinin, STK’larin ve kanaat
onderlerinin nezdinden ne dl¢ilide glindem teskil ediyor?
o Tiirkiye’deki gida ve igecek sirketleri i¢in obezite itibar1 negatif yonde

etkileyen unsurlar arasinda sayiliyor mu?

o Obezite yonetilmesi gereken bir “konu” olarak goriiliiyor mu?

o Obezite konusunun yonetimi i¢in pazarlama ve iletisim stratejisi belirliyorlar
mi1?

o Obezite konusu Tiirkiye’deki gida sirketleri iizerinde ne tiir etkiler yaratiyor?

- Obeziteye neden oldugu iddia edilen iiriinlerinin satislar1 diisiiyor mu?

131 http://www.saglik.gov.tr/TR/belge/1-15978/obezite-ile-mucadeleye-start-verildi.html
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- Toplumdan, STK’lardan ve/veya kamu kuruluslarindan gelen baskiyla tedbir
gelistirmek (lirtin igeriklerini degistirmek, iiriin portfoyline saglikli tirtinler eklemek,
tiriinlerinin obeziteye neden olmadigina dair basin agiklamasi yapmak, vb.)
durumunda kaliyorlar m1?

- Konudan etkilenen topluluklar ve/veya onlar1 temsil eden sivil toplum
kuruluglarinin baskistyla (olumsuz basin agiklamalari, boykot, vb.) karsi karsiya
kaliyorlar m1?

- Markanin ve/veya iriinlerinin ismi obezite konusu ile medyada goriiniir
oluyor mu?

. Obezite konusunun yonetimine iligkin ne tiir pazarlama ve iletisim faaliyetleri
yiirlitiiyorlar?

o Bu faaliyetlerin etkisini, sonucunu analiz edip degerlendiriyorlar mi?

3.1.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, nitel aragtirma yaklasimi tercih edilmis ve 6rnek olay incelemesi
(vaka analizi) uygulanmistir. Arastirma, iki alt boliimden olusmaktadir 1) betimleme

ve igerik analizi caligmasi 2) miilakat/derinlemesine goriisme

Icerik analizi sdzel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir
sekilde incelenmesine olanak taniyan bilimsel bir yaklaslmdlr.132 Cohen, Manion ve
Morrison’a gore icerik analizi, eldeki yazili bilgilerin temel igeriklerinin ve
icerdikleri  mesajlarin  Ozetlenmesi ve  belirtilmesi  iglemi  olarak da
tammlanmaktadir."* Sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan igerik analizi, belirli
kurallara dayali kodlamalarla kitap, kitap boliimii, mektup, tarihsel dokiimanlar,
gazete basliklar1 ve yazilari gibi bir metnin baz1 sozcliklerinin daha kiicilik igerik
kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir bir teknik olarak tanimlanabilir.

Icerik analizinin temel amacini toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve
iliskilere ulagmak olarak ifade eden Yildirim ve Simsek’e gore toplanan verilerin,

once kavramsallagtirilmasi1 daha sonra da ortaya ¢ikan kavramlara goére mantikli bir

132 Ezel Tavsancil ve Esra Aslan, icerik Analizi ve Uygulama Ornekleri, Epsilon Yayinlari,
Istanbul, 2001, s.4

133 |_ouis Cohen, Lawrence Manion ve Keith Morrison, Research Methods in Education New York:
Routledge, 2007, 6th ed., s.7-10
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bicimde diizenlenmesi ve buna gore veriyi agiklayan temalarin saptanmasi

gerekmektedir."**

Icerik analizinde, dokiimanlardan elde edilen nitel arastirma verilerinin
islenmesi, verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin
diizenlenmesi, bulgularin tanimlanmasit ve yorumlanmasi seklinde dort asama

bulunmaktadir.**®

Bu c¢alismada da, ilk asamada belirlenen tarama ve secim
Olclitlerine gore kodlamalar yapilmis ve bu baglamda c¢esitli temalara ulasilmistir. Bu
asamadan sonra veriler diizenlenmis, temalara gore gruplandirilmis ve uygun oldugu
durumlarda veriler sayisal hale getirilerek sunulmustur. Son olarak, elde edilen

bulgular literatlirde deginilen modeller de dikkate alinarak yorumlanmugtir.

Arastirmanin ikinci asamasinda miilakat/derinlemesine gériisme teknigi
kullanilmistir.  Derinlemesine goriismeler hazirlanan soru formu ekseninde
gerceklestirilmistir. Buna ek olarak, formda yer almayan ama formdaki sorularin
birer uzantist niteligini tasiyan sondaj sorular1 ile goriisiilen kisiye yonelik

derinlemesine bilgiye ulasilabilmistir.

Arastirmanin betimleme ve igerik analizi asamasinda arastirmanin sorularindan
ve arastirmanin kavramsal ¢er¢evesinden yola cikilarak veri analizi i¢in bir gerceve
olusturulmustur. Bu ¢ergeveye gore verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi ve

sunulacagi belirlenmistir.

Betimleme ve icerik analizi ¢alismasi icin, obezite konusu ile ilgili ¢ikan
yonetmelikler, kamu kuruluslarmin obezite ile ilgili hazirladiklar1 eylem planlari,
sivil toplum kuruluslarinin obezite ile ilgili agiklamalari, obezite baglaminda yazili
medyada ve internet portallarinda ¢ikan haberler, gida sirketlerinin basin
aciklamalar1 ve rdportajlar1 gibi veri toplama araglar1 kullanilmistir. Taranan tiim

portallara Kaynakc¢a boliimiinde yer verilmistir.

3% Ali Yildirim ve Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006, s.10-15
% Age.,s. 25-28
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Basin ilan Kurumu’nun 2012 Aralik ay1 tiraj raporuna g('jre136

Tirkiye’nin en
cok okunan gazeteleri arasinda yer alan Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Posta ve Zaman
gazetelerinde 2008-2012 yillart arasinda ¢ikan ve iginde “obezite” kelimesi gecen
tiim haberler listelenmistir. Medya tarama c¢alismasi Medya Takip Merkezi’ne

yaptirilmistir. Elde edilen veriler ile niceliksel bir analiz sunulmustur.

Son olarak, vaka c¢alismasi ile odaklanilan {i¢ sirketin (Coca-Cola Tirkiye,
Nestlé Tiirkiye ve Yildiz Holding) web siteleri, basin biiltenleri, kurumsal sosyal
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik raporlari, obezite baglami tasiyan proje sayfalari

incelenmis ve elde edilen veriler kavramsal bir ¢ergeveye oturtularak aktarilmstir.

Arastirmanin ikinci fazi olan miilakat/derinlemesine goriigme kapsaminda vaka
calismasi ile odaklanilan ii¢ sirketin (Coca-Cola Tiirkiye, Nestlé Tiirkiye ve Yildiz
Holding) kurumsal iletisim departmanlarindaki iist diizey yoneticiler (Nestlé Tiirkiye
Kurumsal Iletisim Miidiirii Yaprak Kanlioglu, Coca-Cola Tiirkiye Kurumsal Iletisim
Direktdrii Ebru Bakkaloglu Tiizecan ve Kurumsal Iliskiler Miidiirii Emre Ugural) ile
gorismeler yapilmistir. Goriismelerde EK 1’de yer alan soru yonergesi

kullanilmastir.

Vaka analizi olarak bu ii¢ sirkete odaklanilmasinin temel nedeni, bu ii¢ sirketin
obezite konusunu yonetmek durumunda olan 6ncii sirketler arasinda yer almalaridir.
Coca-Cola Tiirkiye, Coca-Cola’nin kiiresel diizeyde obeziteyi bir miicadele alani
olarak ilan etmesiyle birlikte su anda Tiirkiye’de obezite konusunun yodnetiminde
pacesetter (Oncii) konumundadir. Saglik Bakanligi’nin ve diger kamu kuruluslarinin
yaptirimlarindan en {ist diizeyde etkilenmesi muhtemel sirket Coca-Cola Tiirkiye’dir,
zira fast food sirketleri ile birlikte toplum ve kanaat 6nderlerinin nezdinde obeziteye
en fazla sebep olan yiyecek ve icecekler arasinda kola sayilmaktadir. Nestl¢ Tiirkiye
heniiz Coca-Cola kadar obezite konusundan yiiksek diizeyde etkilenme asamasinda
olmasa da iirlin portfoyiindeki seker, yag, vb. igerikler ve gida sirketi deyince ilk akla
gelen sirketlerden biri olmasi nedeniyle obezite, Nestl¢ Tiirkiye'nin de ydnetmesi
gereken konulardan biridir. Giderek daha fazla yiyecek ve icecek markasini

biinyesine katan Yildiz Holding su anda Tiirkiye’deki gida ve igecek pazarinda lider

136 http://www.bik.gov.tr/istanbul/aralik-2012-tiraj-raporu/
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konumdadir. Yildiz Holding’in, diinyada Coca-Cola ve McDonald’s gibi sirketlerin
obezite konusunu yonetmede iistlendigi “pacesetter” roliinii Tiirk gida sirketleri
arasinda tistlenmesi beklenmektedir. Bu nedenle Yildiz Holding’in obezite konusunu

yonetim sekli bliyiik 6nem tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda bu ii¢ sirketin konu yonetimi stratejisi Heath (1997),
Gaunt ve Ollenburger (1993), Winter & Steger (1998) ve Chase (1984) temel alarak
olusturulan dort asamali konu yoOnetimi yaklagimina gore incelenmis ve
goriismelerde elde edilen veriler 4 adimda analiz edilmistir: 1) konunun belirlenmesi
2) konunun degerlendirilmesi, onceliklendirilmesi ve analizi 3) konuya karsi cevap

stratejilerinin olusturulmasi 4) stratejinin uygulanmasi ve degerlendirilmesi.

Her sirketin obezite konusunu nasil yonettigi bu 4 adimda 6zetlendikten sonra
bu sirketlerin konu yonetimi performanslar literatiirdeki iki model dikkate alinarak,
analiz ve degerlendirme bolimiinde tartigilmistir: 1) Michale Regester ve Judy
Larkin’in konu yOnetimi asamalarimi detaylandirdiklar1 Konu Yasam Dongiisii
Modeli**’ 2) Chase ve Jones tarafindan ele alnan, konu yonetiminde kullanilabilecek
cevap stratejilerini (proaktif, adaptif, reaktif) iceren Cevap Verme Stratejileri Modeli.
138 Sirketlerin konu yonetimi faaliyetleri arasinda paydas yonetimi stratejileri de

incelenmis ve burada analiz c¢ercevesi olarak Savage, Whitehead ve Blair’in

“Paydaslarla Iliski Yonetiminde Kullanilabilecek Stratejiler”i temel allnmlstlr.139

Arastirmanin obezite konusuna yogunlasilan boliimlerinde ve goriigmelerde
elde edilen veriler analiz edilirken, 2005 yilinda Diinya Saglik Orgiitii tarafindan Tim
Lang ve London City University’deki meslektaslara yaptirilan “The Food Industry,
Diet, Physical Activity and Health: A Review of Reported Commitments and
Practice of 25 of the World’s Largest Food Companies™* arastirmasinda kullanilan
soru formu yol gosterici olmustur. Arastirmanin sonunda genel bir degerlendirme
boliimii de yer almaktadir. Bu bdliimde vaka ¢alismasi olarak ele alinan 3 sirketin

konu yonetimi performanslari tartisilmis ve karsilastirmali bir analiz sunulmustur.

137

Michale Regester ve Judy Larkin, a.g.e., 5.48

Philip Gaunt ve Jeff Ollenburger, a.g.e., s.207

 Timothy W. Savage, Carlton J. Whitehead ve John D., Blair, a.g.e., 5.64-65
% Tim Lang, Geof Rayner and Elizabeth Kaelin, a.g.e., 5.74-75

138
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3.1.4. Arastirmanin Kisitlar1

Arastirma kapsaminda obezite konusu ile ilgili yazili medyada ve internet
portallarinda ¢ikan tiim haberler incelenmis, odaklanilan ii¢ sirketin halka agik tiim
verilerine ulasilmistir. Fakat goriismeler tek bir kisiyle yapildigr i¢in bazi goriisler
kisisel olarak belirtilmis, sirketin ana stratejisi tam olarak ¢oziimlenememistir.
Ayrica bazi sorulara acik ve netlikle cevap verilmemis, tez calismasinin kamuya
acilacak olmasi nedeniyle tedirginlik gozlenmistir. Nestlé Tirkiye ve Coca-Cola
Tirkiye’de hedeflenen kisilerle goriisme yapilabilmis fakat Yildiz Holding’le tiim
cabaya ragmen goriisme yapilamamis, Yildiz Holding ve Ulker yiiz yiize goriisme

yapmaya yanagsmamistir.

Arastirma kapsaminda miilakatlar sadece vaka ¢alismasi olarak ele alinan ii¢
sirketle yapilmis; toplumun, STK’larin, kamu kuruluslarinin alg1 ve beklentilerini
gosteren bir calisma gerceklestirilememistir. Diger paydaslarin obezite glindemi
haberlere yansiyan sdylemlerinden ve diger yazili materyallerden analiz edilmistir.
Obezitenin medya goriiniirliigiine iliskin niceliksel bir analiz sunulmustur fakat
geemise yonelik sosyal medya taramasi yapilamamistir. Daha kapsamli bir
degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in obezitenin farkli paydaslar nezdindeki algisina

iliskin derinlemesine bir arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
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3.2.  Vaka Analizi 1: Nestlé Tiirkiye

Bu boliimde, Nestlé Tiirkiye’nin kurumsal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik
yaklasimi anlatilacak ve bu yaklasim dogrultusunda obezite konusunun yénetimine
iliskin faaliyetlerine yer verilecektir. Nestlé Tiirkiye Kurumsal Iletisim Miidiirii
Yaprak Kanlioglu ile yapilan goriismenin sonuglari aktarilacak, bu goriigmeden ve
incelenen yazili materyallerden elde edilen bilgilere gore Nestlé Tiirkiye’nin obezite

konusunu yonetimine iligkin performansi degerlendirilecektir.

3.2.1. Kurumsal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik Yaklasim

Nestl¢ kiiresel diizeyde kurumsal sorumluluk anlayigini, “Creating Shared
Value” (paylasilan deger yaratmak) lizerine kurmaktadir. Nestl¢ bu yaklagimini, “bir
sirketin sorumlulugu sadece sosyal sorumluluk projeleri ile sinirlt kalmamali, deger
zincirinin her asamasinda katma deger yaratmali” seklinde ifade etmektedir. Nestl¢,

bu yaklasimi gergevesinde faaliyet gosterdigi ii¢ temel alana odaklanmaktadir: ***

- Beslenme: Tiiketicilerine saglikli, besleyici iirlinler sunmak; inovasyon ve
kurdugu isbirlikleri neticesinde {irlinlerini daha da ulagilabilir hale getirmek
ve saglikli beslenme bilinci olusturmak.

- Su: Kit su kaynaklarinin korunmasii desteklemek ve tedarik zinciri
icerisinde yer alan farkli 6gelere de faydali olacak sekilde tiretim ve dagitim
stireglerinde su kullanimini daha verimli hale getirmek.

- Kirsal Kalkinma: Daha verimli tarimsal uygulamalari ve cift¢ilerin

gelisimini desteklemek.

Nestlé, beslenme alanindaki “kurumsal sorumluluk™ faaliyetlerini iki ana baglik

altinda yiiriitmektedir:

- Uriin igeriklerini diizenlemek (iiriinlerinin igerisinde bulunan toplum

sagliginin hassas oldugu besin 6gelerini (toplam yag, trans yag, doymus yag,

141 http://www.Nestlé.com.tr/csv/csv
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tuz, seker) azaltmak, vitamin, mineral ile zenginlestirme yaparak faydali
besin 6gesi i¢erigini arttirmak (6r; Tam tahillar))

- Toplumu saglikli, dengeli beslenmeye ve fiziksel aktiviteye tesvik etmek

Nestlé bu iki ana baglik altinda her yil “Paylasilan Deger Yaratmak™ yaklasimi1
cergevesinde kiiresel diizeyde taahhiitlerini agiklamakta ve bu taahhiitler
dogrultusunda faaliyet gosterdigi iilkelerdeki performans verilerini derleyerek her yil
bir rapor yalymlatmatktatdlr.142 Nestlé, halk sagligi acisindan hassas tiim besin
maddelerinin sistemli olarak azaltilmasi i¢in kapsamli politikalar uygulayan ilk
sirkettir. Bu politikalar, trans yag asitleri (2003 yilinda yayinlandi), tuz (2005), seker
(2007) ve doymus yaglar1 (2009) kapsamaktadir. 2010 yilinda yayinlanan Nestlé
Mikro Besin Ogesi Zenginlestirme Politikasi, iiriinlerin vitamin, mineral ve eser

miktarda maddelerle gii¢clendirilmesini kapsamaktadir.

Sirket, 2005 yilindan beri iriinlerindeki tuz miktarin1 azaltma politikasi
uygulamaktadir. 2005 ve 2011 yillar1 arasinda iirtinlerindeki tuz miktarmi 12.500 ton
oraninda azaltmistir. Nestlé’nin bu konudaki taahhiidii ise, 2012 ve 2015 yillan
arasinda trlinlerdeki sodyum miktarin1 ortalama %10 azaltmaktir. Sirket, 2007
yilindan beri {iriinlerindeki seker miktarini azaltma politikast uygulamaktadir. 2000
ve 2010 yillar1 arasinda iirlinlerinde kullanilan seker miktarint %34 oraninda

azaltmistir.

Nestlé’nin toplumu saglikli, dengeli beslenmeye ve fiziksel aktiviteye tesvik
etmek iizere yuriittiigli farkli calismalar bulunmaktadir. Nestlé Saglik Bilimleri
Enstitlisti ile beslenmeye ve beslenme ile iligkili hastaliklara odaklanan bilim ve
teknoloji  platformlar1 kurmakta, Nestlé Arastirma Merkezi’nde toplumun
beslenmeye iliskin tutum ve davraniglarini ortaya cikarmak iizere arastirma

faaliyetleri yiirtitmektedir.

Uriinlerinin yaklasik %98'inde, 2005'te ilk kez baslatilan ve tiiketicilerinin
tiriinleri hakkinda daha bilingli karar vermesine yardimci olan Nutritional Compass

(Nestl¢ Beslenme Pusulasi) bulunmaktadir. Nestlé Beslenme Pusulasi; besin

192 http://www.Nestlé.com/csv/downloads
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degerleri tablosunu, {iriin igerisinde kullanilan malzemeleri, beslenme ve iyi yasam
ipuclarii ve iriinlerinin 6zelliklerini tiiketicilere aktararak onlara yol gdstermeyi
hedeflemektedir. Nestlé, saglikli beslenme ve fiziksel aktiviteyi tesvik etmek iizere
toplumsal programlar da yiiritmektedir. 2013 itibariyle 68 iilkede uygulanan
Healthy Kids programi ile sivil toplum kuruluslari, kamu kuruluslan,
tiniversitelerden olusan 260°1n iizerinde kurulus ile igbirligi yaparak okul ¢agindaki
cocuklarin saglikli beslenme ve fiziksel aktivitenin 6nemi konusunda bilinglendiren
egitim programlar1 uygulamaktadir. Tirkiye’de uygulanan Beslenebilirim projesi

bu programin bir pargasidir.

Obezite Konusunu Yonetimi

Nestle, “Good Food Good Life” mottosu g¢ercevesinde verdigi mesajlarda
obeziteyle miicadeleye de zaman zaman deginmektedir fakat obeziteye vurgudan
ziyade mesajlarin1 daha c¢ok “yeterli, dengeli beslenme ve iyi yasam” etrafinda

sekillendirmektedir.

Nestlé’nin obezite baglamiyla Tiirkiye’de yiiriittiigii konu yonetimi ¢aligmalari
hakkinda detayli bilgi almak iizere Nestlé Tiirkiye Kurumsal Iletisim Miidiirii Yaprak
Kanlioglu ile yapilan goriismeden ¢ikan sonuglar, asagida dort alt baslik altinda

Ozetlenmistir.

Obezitenin konu olarak belirlenmesi

Nestlé Tiirkiye “konu yonetimi” alanindaki calismalarimi Kurumsal Iletisim
Departmani altinda yiiriitmektedir. Sirketin Isvicre’deki ana ydnetim ofisinde
bulunan Kurumsal Iligkiler Departmani tarafindan konu y®&netimi stratejisi
belirlenmekte ve bu strateji Tiirkiye’deki Kurumsal Iletisim Departmani tarafindan
da uygulanmaktadir. Ana yonetim ofisi tarafindan hazirlanan rehberler ve kilavuzlar,
Nestlé’nin Tiirkiye’de yiiriittiigli konu yoOnetimi faaliyetleri icin yol gosterici

olmaktadir.

Nestlé sirketinin iletisim stratejisini ve konu yonetimi anlayisini belirleyen ana

yaklasim, Nestlé’nin kiiresel diizeyde olusturdugu “Paylasilan Deger Yaratmak”
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yaklasimidir. Nestlé Tiirkiye, toplumsal alandaki gelismeleri de bu yaklasima uygun
olacak sekilde degerlendirmekte ve yonetmektedir. Yaprak Kanlioglu bu yaklasimi
su sekilde ozetlemistir: “Creating Shared Value (Paylasilan Deger Yaratmak)
dedigimiz bir ¢ergevesi var sirketin. Buradaki bakis agist séyle: Nestlé halka agik bir
sirket, dolayisiyla hissedarlarimiza ve topluma karsi sorumluyuz. Isimizi yaparken
hem toplum i¢in hem de hissedarlarimiz i¢in deger yaratmak bizim i¢in éncelikli.
Deger yaratmak iizere de ii¢ alan belirledik: beslenme, su ve kirsal kalkinma.

’

Toplumsal konulara da bu ¢erceveden bakiyoruz.’

Nestlé, “obezite”yi kiiresel diizeyde yonetilmesi gereken bir konu olarak
belirlemistir. Yaprak Kanlioglu, “Obeziteyi sirketiniz i¢in yonetilmesi gereken bir
konu olarak goriiyor musunuz?” sorusuna, “Evet, goriiyoruz. Vizyonumuz, diinyanin
lider beslenme, saglik ve iyi yasam sirketi olmak. Tiiketicilerimizin lezzetten odiin
vermeden dogru beslenme aliskanliklari gelistirmesi bizim onceligimiz.” seklinde

yanit vermistir.

Obezite konusunun degerlendirilmesi, onceliklendirilmesi ve analizi

Kurumsal Iletisim Miidiirii Yaprak Kanlioglu ile yapilan goriisme sirasinda,
Nestl¢ Tiirkiye’nin obeziteyi ne 6l¢iide dncelikli olarak yonetilmesi gereken bir konu
olarak gordiigiinii anlamaya yonelik sorular sorulmustur. Bu kapsamda ilk olarak
obezitenin sirket itibarini tehdit eden unsurlardan biri olarak goriiliip goriilmedigi
sorgulanmistir. Gorlisme sirasinda obeziteye, itibar1 tehdit eden unsurlardan biri

olarak isaret edilmemistir.

Obezite gibi kronik hastaliklarin gelisiminde rol oynayan yetersiz ve dengesiz
beslenme sorununun ¢oziimiinde tiiketicilerin dogru beslenme konusunda
bilinglendirilmesi ve bilgilendirilmesi Nestlé Tiirkiye’nin Oncelikli ele aldig
konulardan biridir. Bu, Nestlé¢ Tiirkiye’nin “Paylasilan Deger Yaratmak” yaklagimi
dogrultusunda yliriittiigli ana ¢alisma basliklarindan biridir. Nestl¢ Tiirkiye globalde
gelistirilen stratejik aracglar Tiirkiye’de de istikrarli sekilde uygulayarak toplumun
yeterli ve dengeli beslenmesine katkida bulunmayi, tiiketicileri bilingli se¢imler
yapmalar1 konusunda desteklemeyi siirdiirmektedir. Bu araclar porsiyon kontrolii,

Giinlik Kullanim Miktar1 uygulamasi, Nestlé Besin Profili Sistemi, siirekli
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tyilestirme araci olan 60/40+ tiiketici lezzet tercihi ve besin degeri analiz sistemi ve
besin 6gesi politikalarinin lokal diizeyde uygulanmasi, Nestlé Good Food Good Life
sdyleminin Tiirkce’si olan “Nestlé Iyi Beslen, Mutlu Yasa” iletisim catis1 altinda TV
ve dijital platformlarda tiiketicileri yeterli ve dengeli beslenme konusunda
bilinglendirme projeleri olarak siralanabilir. Bu ¢alismalar hem global vizyonumuz
dogrultusunda hem de Tirkiye’deki kamuoyu ihtiyaclart dogrultusunda
gerceklestirilmektedir.

Obezite konusuna karsi cevap stratejilerinin gelistirilmesi

Nestlé Tiirkiye, global diizeydeki taahhiitlere uymak tizere her yil Tirkiye’de
iiriin iceriklerinin diizenlenmesi, tiiketicilerin dogru beslenme ve fiziksel aktiviteye
tesvik edilmesi konusunda toplumsal projelerin yiiriitilmesi, bu ¢alismalarin

sonuglarinin dl¢iilmesi ve raporlanmasi gibi ¢alismalar yapmaktadir.

Yaprak  Kanlioglu, bu calismalarin  obezite baglaminda nasil
degerlendirilebilecegini anlamak iizere sorulan, “obezite konusunda sirketinizin
olumsuz etkilenmemesi icin hedefleriniz neler?” sorusuna sOyle cevap vermistir:
“Paylasilan Deger Yaratmak yaklasimimiz iiriinlerimizle dogrudan iligkili. Her yil
global diizeyde, Nestle nin faaliyet gosterdigi tiim iilkelerdeki veriler toplanarak bir
rapor yaymlaniyor. Bu raporda iirtinlerimizile ilgili yerel diizeyde yaptiklarimiz
yaziyor. Diinya Saghk Orgiitii niin seker, tuz, yag konusunda belirledigi kistaslara
taahhiitlerimiz var. Bu taahhiitlere uymak icin tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye 'de
de portfolyomuzu siirekli iyilestiriyoruz. 2016’ya kadar bu konularda verdigimiz

taahhiitler ve yaptigimiz ¢alismalar raporda yer aliyor.” seklinde cevap vermistir.

Nestle Tiirkiye’ye bugiline kadar obezite konusunda kamu kuruluslarindan bir
yaptirim uygulanip uygulanmadigi, STK’lardan, gazetecilerden, akademisyenlerden
ve diger kanaat Onderlerinden obezite baglaminda herhangi bir elestiriye maruz
kalmip kalinmadig sorulmustur. Bu soruya bu tiir yaptinm ve elestirilere maruz
kalinmadig1 seklinde cevap alinmistir. Bunun iizerine sorulan “bu tiir yaptirim ve
elestirilere maruz kalmaniz durumunda nasil bir iletisim stratejinizin olacagini
belirlediniz mi? ” sorusunda Yaprak Kanlioglu sdyle bir cevap vermistir:

“Obezite gibi kronik hastaliklarin gelisiminde rol oynayan yetersiz ve dengesiz

beslenme sorununun tek basina bir kurumun ¢ozemeyecegini ve bu sorunun oOniine
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gecilebilmesinin ancak kamu kuruluglar, STKlar ve tiniversiteler gibi kurumlarla
isbirligi ile miimkiin olacagim diistintiyoruz. Bu nedenle de bu sorunun miicadelesinde
coklu ortakliklarla hareket ediyoruz. Beslenmeye iliskin tiim bu ¢alismalarla ilgili
kilavuzlarimiz var. Onlart uyguladigimiza yénelik agiklamalar yapabiliriz, zaten
bunlart seffaf bir sekilde raporluyoruz. Taahhiitlerimiz de agik. Bunlarin hepsi adres
olarak gosterilebilir. Beslenmeye iligkin taahiitlerimizi global kistaslara gore ve yerel
diizeyde Tiirk toplumunun beslenme, saglik ve lezzet ihtiya¢lart dogrultusunda gézden
geciriyoruz. Bunun disinda hem saglk profesyonellerinin hem de kamuyonun
bilinglendirilmesi konusunda yerel diizeyde ¢alismalar yapiyoruz. Diizenli olarak her
sene beslenme ve saglk konferanslarina katiliyyoruz, destek oluyoruz. Bilim
adamlarint davet ediyoruz konusmaci olarak. Diizenli olarak her yil en az 7
konferansa katiliyoruz. Saglik profesyonelleri beslenme ve saglik konusundaki son
calismalart diizenli olarak paylastigimiz fikir onderleri. Boylece beslenme alanmindaki
venilikler — saglik  profesyonelleri  tarafindan  kamuoyuna  yayilyyor.  Saglhk
profesyonelleri ile isbirlikleri toplumun biling seviyesini artirmak ve saglik profilini
gelistirmek icin bizim icin ¢ok oncelikli ve degerli. Bu isbirliklerinden birini Prof. Dr.
Ayse Baysal tarafindan kurulan BESVAK-Beslenme Egitim ve Arastirma Vakfi ile
gerceklestirdik. Yerel ve ulusal zincirlerde gerceklestirdigimiz ‘Nestlé Iyi Beslen,
Mutlu Yasa’ kampanyast kapsaminda BESVAK ile isbirligi yaparak 110 beslenme ve
diyetetik boliimii 6grencisi diyetisyen adayr market miisterilerini beslenme konusunda
bilinglendirmek icin c¢alisti, boy, kilo, beden kiitle indeksi ve viicut yag yiizdesi
ol¢iimleri yaparak beslenme ve saghk durumlariyla ilgili farkindalik sagladi. Bu proje
ile 250.000 kisiye ulastik. Ayrica projede yer alan dgrencilere 1 yillik egitim bursu
saglanmasiin yamsira mesleki tecriibelerine katki saglayacak bir egitim verildi ve
mezuniyet 6ncesi is tecriibesi yasamalart saglandi. Nestlé Pure Life in Tiirkiye Obezite
Arastirma Dernegi ile yiiriittiigii, diyetisyen ve fiziksel aktivite uzmam ve bir iinlii
vasitasiyla ‘Obeziteye Karsi Hareket’ projesi 2013 yilinda 2 milyon kisiye beslenme ve
fiziksel aktivite konusunda mesaj ulastirirken, 2014 yilinda Saghk Bakanhg ile
isbirligi yapilarak daha etkin bir proje olarak devami planlanliyor.”

Kamu kuruluslarinin yaptirnmi karsisinda uygulanacak stratejiyi ise soyle
aciklamistir:

“Saglik Bakanlhgt ve ilgili diger bakanliklar ile isbirligine ¢ok onem veriyoru,

goriismeler yapiyoruz. Multidisipliner bir yapit gerektiren obezite gibi kanularin

miicadelesinde tiim ilgili bakanliklarin, kurum ve kuruluslarin birlikte proje

yiiriitmesine, destek verilmesi gerektigine inaniyoruz. Tiirkive ‘de yer alan yasa ve
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yonetmeliklere uygun hareket etmek zaten benimsedigimiz ve uyguladigimiz bir
yvaklagim. Bunun disinda globalde de belirledigimiz kriterler var. Saglhk Bakanligi 'nin
herhangi bir yaptirnmi olmasi durumunda sorun yasamayacagimizi diistiniiyoruz.
Sadece Tiirkiye’ye ozel bir sey ¢ikarilirsa bizim bir eksigimiz var mi diye ayrica

bakariz.”

“Bir gazetenin ve/veya gazetecinin obezite ile ilgili olarak sirketinizi hedef alan
haberi/yazist oldu mu, bdyle bir durumla karsilasmaniz durumunda vereceginiz
cevaba iligskin herhangi planlama yaptiniz m1?” sorusuna ise obeziteyle ilgili 6zel
olarak bir roportajlar1 veya basin agiklamalar1 olmadigi yoniinde cevap vermistir.
Gazetecilerle yaptiklar1 roportajlarda obezitedense, saglikli beslenme daha fazla
konusulmaktadir. Yaprak Kanlioglu gazetecilerin bu tiir sorular sorular1 karsisinda
proaktif bir iletisim yaptiklarini, sagliklt beslenme ve fiziksel aktivitenin 6nemini
anlatan yaklagimlarini ve bu konuda yapilan ¢alismalarin basin mensuplariyla
goriismelerde anlatildigini belirtmistir. Bununla birlikte globalde bu konuda yapilan
calismalar1 daha iyi aktarabilmek iizere arastirma merkezilerini gazetecilerle birlikte

ziyaret ettiklerini belirtmistir.

Stratejinin uygulanmasi ve degerlendirilmesi

Nestle Tiirkiye, obezite konusunun yonetimi i¢in global diizeyde belirlenen
stratejinin Tiirkiye’deki yerel ithtiyaclar gozeterek uygulamasini
gerceklestirmektedir. Bu strateji ¢ercevesinde yiiriittiikleri ana faaliyetler; iiriin
iceriklerinin diizenlenmesi, dogru beslenme ve fiziksel aktivite konusunda
tiketicilerde farkindalik yaratmak seklindedir. Yaprak Kanlioglu bu alandaki
faaliyetlerini soyle aciklamistir:

“Diinya Saglik Orgiitii'niin  kistaslarima uymak, Paylasilan Deger Yaratmak

vaklagimimiz dogrultusunda topluma fayda iiretmek iizere iiriinlerimizin icerigini

renove ediyoruz. Tiim tiriinlerimizin seker, yag ve tuz oranlarmmi asagi ¢ekmek iizere
calismalar yiiriitiiyoruz. Bunu spesifik bir iiriin icin degil tiim portfolyomuz igin
yapiyoruz. Bu nedenle Nestle AR-GE birimine her yil 1,7 milyar Isvigre Frang biitge
aywriyor. Gegen senenin sonunda beslenme ve saglik yazan bir gazeteci gurubuyla

Nestle 'nin Isvicre 'deki Ar-Ge merkezini ziyaret ettik. Lezzetten odiin vermeden nasil

yag, tuz, seker oranlarinin diisiiriilecegini planlamak iizere bilim adamlar: ¢alismalar

yiirtitiiyor. Dolayisiyla Ar-Ge’'nin rolii yadsinamaz. Obeziteyle miicadelede de Ar-Ge
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kritik konumda ve buna yatirim yapan sirketler yol alabilecek aslinda. Tiirkiye’de de
tirtinlerimizin %901 bu kriterlere uyacak sekilde iyilestirildi. Cocuklara yénelik
tirtinlerimizde ayri kriterlerimiz var. Vebu kriterlere tiim ¢ocuk tiriinlerinde 100%
uyumluyuz 196 iilkede yiiriitiiliiyor bu ¢alismalar. Gelistirdigimiz “porsiyon iletisimi”
ile yas gruplarina gére ne kadar besin tiiketilmesi gerektigi konusunda tiiketicilerimize
rehberlik ediyoruz. Paketlerin arkasinda “nutrition compass” dedigimiz bir pusula
var. Orada iiriin icerikleri neye yarryor, giinliik ne kadar tiiketilmesi gerekiyor,
besinlerin faydalar:t ne, gibi bilgilendirmeler yapiyoruz. Ayrica 2008 yilinda AB
Cocuklara Sorumlu Pazarlama Taahiitii bizim de dahil oldugumuz I[FBA iiyesi
sirketler tarafindan imzalandi. Tiirkiye 'de de imzaladigimiz bu taahiit ¢cer¢evesinde 6
yvas altina kesinlikle pazarlama faaliyeti yaptimamakta, 6-12 yas grubuna pazarlama
faaliyeti gercekiestirilecek tiriinlerde ¢ocuklar icin belirlenen beslenme kriterlerine

wyumluluk sarti aranmaktadur.”

Nestle Tiirkiye saglikli beslenme ve fiziksel aktivitenin tesvik edilmesiyle ilgili
projelerini global diizeyde yiiriittiigii programlar altinda planlamaktadir. Nestle’nin
global diizeyde yiriittiigii Healthy Kids adli programinin altinda Nestle Tiirkiye Milli
Egitim Bakanlig: ile ‘Beslenebilirim’ adli bir proje yiiriitmektedir. Cocuklar1 dogru
beslenme ile ilgili bilinglendirme amaciyla baglatilan proje, 2005 yilinda TEGV
isbirligiyle baslamistir. Proje kapsaminda 17 ilde mutfaklar kurulmus, goniillii
egitmenler yetistirilmis ve bu mutfaklarda cocuklara egitim verilmistir. Proje
2009°dan itibaren Milli Egitim Bakanlig: ile 10 ilde, 50 okulda yiiriitilmektedir ve
2014 yili icinde bu 13 ile yayginlastirilmasi hedeflenmektedir. Bakanlik ile

protokoliin uzatilmasi ile proje 2016 yilina kadar devam edecektir.

Gorligme sirasinda Nestle nin obeziteye neden oldugu iddia edilen herhangi bir
tirtinii olup olmadig: ve bu {irlinlerde son 5 yilda herhangi bir satis kaybinin yasanip
yasanmadig1 da sorulmustur. Yaprak Kanlioglu bu soruya sdyle bir cevap vermistir:
“Cok genis bir portfolyomuz var ve genellikle her giin tiiketilebilecek iiriinlerden
olusuyor. Tiiketicilerimizin yasam kalitesini artirmak , yeterli ve dengeli beslenme

aliskanligini geligtirmelerine yardimct olmak en onemli oneceligimiz.”

Nestle’nin “sagliks1z” olarak nitelendirilen bir iirlinliniin olup olmadigi ve son
bes yilda {irlin portfoylerine “saglikli” diirlinlerin eklenip eklenmedigi sorusuna

verilen cevap ise su sekilde olmustur:
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“Biitiin tiriinlerimiz saglkl, sagliksiz bir itiriiniimiiz yok. Biitiin tiriinlerimizin saglik
faydalarimi on plana ¢ikaracak sekilde de iletisimini yapiyoruz. Nestle Arastirma
Merkezi senede 200 makale yayinliyor. Ornegin kahvenin kan sekerine diismesine
olan faydasi, antioksidan oldugu, ara 6giinlerde dengeleyici oldugu, metobolizmayt
hizlandwrdigr gibi gercekleri bilinir kilmak bizim rollerimizden biri. Cikolatanin,
kakaonun saglik faydalar: var, dengeli tiiketilmesi ile birlikte keyif veren tiriinlerimiz.
Tam tahilll kahvaltilik iiriinler lif acisindan ¢ok yararly, icinde 8 tane vitamin, mineral
gesitleri var, tam tahil oldugu icin diizenli tiiketimde bel bolgesindeki kalinlagmayt
engelliyor, vb. Maggi mutfak iirtinlerimizle sundugumuz c¢esniler, pisirme yontemi
konusunda verdigimiz egitimler var. Tiim iiriinlerimizde saglik faydalarim én plana
ctkartan iletisim de yapiyoruz, buna dikkat ediyoruz. Sirketin su anki mottosu ‘Good
Food, Good Life’. Bu mottoyu ‘lyi Beslen Mutlu Yasa’ olarak Tiirkcelestirdik.
Iletisimde de bu mottomuzu destekleyen faaliyetler yapmaya devam edecegiz

ontimiizdeki donemde.”

3.2.2. Analiz ve Degerlendirme

Nestlé Tiirkiye i¢in obezite heniiz sirketin satislarini, paydaslariyla iliskisini ve
itibarin1 negatif yonde etkileyen kritik bir konu haline gelmemistir. Bu durumun
arkasinda yatan nedenleri, Hainsworth ve Meng’in bes asamaya boldiigii konu

yonetimi siireci teorisi ile agiklayabiliriz.

Hainsworth ve Meng’e gore konularin bes agamali bir evrim siireci vardir:
potansiyel faz, olusum, gelisim, kriz ve uyku asamasi. Potansiyel donemdeki
konular, heniiz kamuoyunun giindemine gelmemis konular olarak tanimlanmaktadir.
Bu asamadayken konularin belirlenmesi, gézlemlenmesi ve yonetilmesi konunun
ileride kurum i¢in onemli bir tehdit haline gelmesini Onlemektedir. Konunun
medyada goriinmeye baslamasiyla birlikte konu ikinci evreye ge¢mekte ve belli
gruplar konuya taraf olmaya baslamaktadir. Medya kapsami arttik¢a konu kamu
politikasinin bir pargasi haline gelmektedir. Kurum bu noktada konuya miidahale
etme sansini bir Ol¢iide kaybetmektedir, ¢linkii kurumun kontroliinden ¢ikip diger

paydaslarin da ilgi alanina girmektedir.

Nestl¢ Tiirkiye i¢in obezite sorunu, potansiyel fazda bir konu olarak karsimiza

cikmaktadir. Zira Nestlé, Tiirkiye’de heniiz belli paydas gruplar1 ve medya tarafindan
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obeziteyle anilan bir marka konumunda degildir. Cikolata obeziteye neden olan
triinler  kategorisinde  sayilmakta,  fakat  henliz =~ Nestlé = markasiyla
cergevelenmemektedir. Yapilan derinlemesine goriismede de heniiz medya ve diger
paydaglar tarafindan sirketin obezite baglamiyla bir baski altinda olmadigi ortaya
cikmistir. Fakat bu durum, Nestlé Tiirkiye i¢in obezite sorununun olusum ve gelisim
asamasina ge¢meyecegi anlamma gelmemektedir. Ozellikle Saglik Bakanligi'nin
obeziteyle miicadele kampanyasini baslatmasi ve gida sirketlerini de bu miicadelenin
bir parcast haline getirme konusundaki kararliligi, sirketin medya ve paydaslar
tarafindan degil ama Saglik Bakanlig1 tarafindan gelecek bir baskiyla karsilasacagi
ihtimalini kuvvetlendirmektedir. Bu nedenle sirket, kiiresel diizeydeki konu yonetimi
tedbirlerinden farklilasarak yerel diizeyde de obezite konusunun yonetimi i¢in yeterli

donanima sahip hale gelmelidir.

Bu asamada Nestlé Tiirkiye, kiiresel diizeyde Nestlé’nin “Creating Shared
Value” yaklagimi dogrultusunda gelistirdigi, beslenme ile ilgili koruyucu adimlari
uygulamakta ve ‘iizerine diisen gérevi yapan’ bir durus sergilemektedir. Bagka bir
deyisle, heniiz obezite sorununu yonetilmesi gereken kritik bir “konu” olarak
gormemekte ve bu konuyu yonetmek iizere yerel diizeyde stratejik adimlar
planlamaktadir. Tiim bunlara ragmen Nestlé markasinin kiiresel diizeyde olusturdugu
“sorumlu sirket” algisi, Nestlé Tiirkiye’nin en Onemli koruyucu kabugu
konumundadir ve bu sayede sirket, biiyiikk bir olasilikla Tiirkiye’de obezite
konusundan olumsuz yonde en Oncelikli olarak etkilenecek sirketlerden biri

olmayacaktir.

3.3.  Vaka Analizi 2: Coca-Cola Tiirkiye

Bu bolimde, Coca-Cola Tirkiye’nin  kurumsal sorumluluk ve
stirdiiriilebilirlik yaklasimi anlatilacak ve bu yaklasim dogrultusunda obezite
konusunun ydnetimine iliskin faaliyetlerine yer verilecektir. Coca-Cola Tirkiye
Kurumsal iletisim Direktdrii Ebru Bakkaloglu Tiizecan ve Kurumsal Iliskiler
Miidiirii Emre Ugural ile yapilan goriismenin sonuclar1 aktarilacak, bu goriismeden
ve incelenen yazili materyallerden elde edilen bilgilere gére Coca-Cola Tiirkiye’nin

obezite konusunu yonetimine iligkin performansi degerlendirilecektir.
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3.3.1. Kurumsal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik Yaklasim

Stirdiiriilebilirlik, kiiresel diizeyde Coca-Cola’nin 6nem verdigi bir yonetim
anlayisidir. Coca-Cola stirdiiriilebilirlik yaklasimini, “Kiiresel ol¢ekteki varligimiz
ayni zamanda biiyiik sorumluluklar da beraberinde getirmektedir. Isimizin
surdiiriilebilirligi ¢cevre ve toplumun stirdiiriilebilirligine baglhdwr. Toplumlarin
sosyal ve ekonomik kalkinmalarina destek olmayr ve ayni zamanda toplumun
refahina katkida bulunarak isimizin siirdiiriilebilirligini saglamayr amaclyoruz”

seklinde agiklamaktadir.

Coca-Cola, kiiresel diizeyde siirdiiriilebilirlik alanindaki faaliyetlerini kiiresel
su yonetimi, verimli enerji kullanimi, siirdiiriilebilir ambalajlama, enerji dengesi ve
aktif yasam konu basliklar altinda ytiriitmektedir. Tiirkiye’deki toplumsal projelerini
Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi liderliginde siirdiiren Coca-Cola Tiirkiye, ¢cevre ve aktif

yasam ana basliklar1 altinda toplumsal faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Coca-Cola’nin gazli igecek, meyve suyu, sporcu igecegi, enerji igecegi, su,
maden suyu, cay ve buzlu cay gibi kategorilerde iiriinleri bulunmaktadir. Obezite
baglamindaki toplumsal mesajlarin1 dengeli beslenme ve aktif yasam ana basliklari
altinda aktarmaktadir. “Coca-Cola sirketi olarak aktif ve saglkli yasamin onemine
inaniyoruz. Bu konuda herkesi bilinglendirmek ve enerji dengesi ve fiziksel olarak
aktif olma hususlarini desteklemek icin ¢alistyoruz” diyen Coca-Cola, aktif yasam
konusundaki mesajlarin1 ise sOyle iletmektedir: “Saglikli bir yasam icin fiziksel
aktivitenin onemini biliyor, fiziksel aktiviteye ilginin yayginlastirilmasi: yoniinde
vapilan ¢alismalart destekliyoruz. Fiziksel aktivitenin yayginlastirilmasi icin yerel
yonetimler, sivil toplum kuruluslari ve iiniversiteler ile isbirligi icinde hareket
etmenin yani swra fiziksel aktiviteyi destekleyen etkinliklerin sponsorlugunu
tistleniyoruz. Aktif yasami yediden yetmise herkesin giinliik hayatimin dogal bir

pargast kilmak icin projeler gerceklestirviyoruz.”

Coca-Cola’nin “saglikli bir toplum” i¢in dort taahhiidii bulunmaktadir:

o Tiim pazarlarda diistik veya sifir kalorili igecek secenekleri sunmak.
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o Tiim tiriinlerin besin degerlerine paketlerin 6n yiiziinde yer vermek.

o Faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde fiziksel aktivite programlarini destekleyerek
toplumlarin daha aktif olmalaria katkida bulunmak.

o Pazarlama faaliyetlerini yiiksek sorumluluk bilinciyle yiiriitmek ve tiim

diinyada 12 yas alt1 ¢ocuklar1 dogrudan hedefleyen reklam yapmamak.

Coca-Cola sirketi Yonetim Kurulu Bagkani ve CEO’su Muhtar Kent bu
taahhiitleri, “diinyada obezite ile miicadele etmek iizere Coca-Cola’nin taahhiitleri”

olarak 2013 yilinda agiklamistir.

Coca-Cola o6zellikle son 5 yilda siklikla obeziteye neden olan iiriin satmak ile
suclanmistir ve Coca-Cola CEO’su Muhtar Kent farkli zamanlarda obezite
baglamiyla basin a¢iklamalarinda bulunmustur. Muhtar Kent, Amerika’da obeziteye
kars1 yliksek kalorili oldugu iddia edilen mesrubat ve yiyeceklere yliksek vergi
getirilmek istenmesini, 2009 yilinda Wall Street Journal gazetesine yazdigi bir
makaleyle elestirmistir. Makalesinde obezligin karmasik bir konu ve tim Amerikalar
icin ¢ok onemli oldugunu sdyleyen Kent, "Coca-Cola olarak hiikiimet ve saglik
kurumlariyla birlikte soruna etkili ¢oziimler bulmaya ¢alisiyoruz. Ancak, bir kisim
halk saghgt avukatlar: kendilerince yiiksek kalorili olduguna karar verdikleri bazi
swradan yiyecek ve iceceklere yiiksek vergi getirmek istiyorlar. Bu fikir Amerika
genelinde ve hatta hiikiimet nezdinde bile gerici ve mantiksiz olmasina ragmen
dikkate —alinmaya  basladi” yorumunu yapmlstlr.”'3 1970’lerden  itibaren
Amerikalilarin aldig1 ortalama kalorinin yiizde 12 arttiginin dogru oldugunu
kaydeden Kent, makalesinde su goriislere yer vermistir:

"Ortalama kalorinin arttigi dogru ama artik daha hareketsiz bir hayat siiriildiigii de

ortada. Ulusal Saghk Merkezi’ne gore, ABD deki yetiskinlerin yiizde 39’u bos

vaktinde fiziksel aktivitede bulunmuyor. Yine vyapilan arastirmalar sonucunda

Amerikan halkimin yiizde 60’1min diizenli hareket etmedigi, yiizde 25°nin ise hig

hareket etmedigi gercegi ortada. Obeziteyi dizginlemek istiyorsak, aynaya bakmali ve

durumun sirf kaloriden kaynaklanmadigini kabul etmeliyiz. A¢ikcast bizim sektor, bu

tartismalarda kolay bir hedef oldu. Ulusal Kanser Enstitiisii’ne gére, mesrubatlar

143 Muhtar Kent, Coke Didn't Make America Fat, The Wall Street Journal, 2009,
http://online.wsj.com/news/articles/SB10001424052748703298004574455464120581696



http://online.wsj.com/news/articles/SB10001424052748703298004574455464120581696
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ortalama Amerikalinin diyetindeki kalorilerin yiizde 5.5°ini olusturuyor. Kalorilerin
yiizde 94.5°i diger yiyecek ve iceceklerden gelirken neden bizim icecekler hedef
tahtasinda, anlamak zor. Siyasetciler vaktini ABD de 220 bin insani istihdam eden bir
endiistriyi seytanlastirmakla harcamamal. Is diinyasi ve hiikiimet bir araya gelerek
daha c¢ok fiziksel aktivite yapilmasimi, makul yemeyi ve i¢cmeyi desteklemeli,

Amerikalilarin Coca-Cola’dan aldigi zevkin tadina varmasina da izin vermeli”

Muhtar Kent, son 20 yilda, mesrubatlarin ortalama kalorisinin yaklasik yiizde
25 dustiigiinii de belirterek su goriislerine yer vermistir:

“Bunun nedeni hem bizim, hem de diger sirketlerin kararli bi¢imde Diet Cola, Coca-

Cola Zero ve Powerade Zero gibi diet/light markalara odaklanmamizdan kaynakland.

ABD Tarim Bakanligi’na gore, 1970 ten beri gidaya eklenen sekerle gelen kaloriler

yiizde 11 azaldi. Ancak aym doénemde gidaya eklenen yagdan ve unlu/tahilli

2

gidalardan gelen kaloriler sirasiyla yiizde 35 ve yiizde 13 artt.

Mayis 2013’te Coca-Cola sirketinin 127. yas kutlamalarinda obeziteye karsi
kiiresel olgekte uygulayacaklari dort taahhiidii acikladigi basin toplantisin ise su
sOzlere yer vermistir:

“Obeziteyi neredeyse herkesi etkisi altina alan, giiniimiiziin en zorlu saghk konusu.

Kiiresel dlgekteki bu toplumsal sorunu ¢ézmek icin hepimiz tizerimize diiseni yapmali

ve isbirligi icinde calismaliyiz. Biz, ¢oziimiin bir par¢asi olmak igin ozel sektor, kamu

ve sivil toplum alanlarindaki  ortaklarimizla  yakin  isbirligi  icerisindeyiz.

Faaliyetlerimizi  siirdiirdiigiimiiz  tiim kita ve iilkelerde gegerli olacak dort

taahhiidiimiizii agikladigimiz bugiin, daha iyiye olan yolculugumuz icin de 6nemli bir

adim daha atiyoruz”.

Coca-Cola bu agiklama ile birlikte obeziteyle miicadele konusundaki

girisimlerinin takip edilebilmesi i¢in www.comingtogether.com adli bir internet sitesi

olusturmus ve bu site iizerinden obezite ile miicadele konusunda gelinen noktay:
toplumla paylagsma s6zii vermistir. Bu dijital platform iizerinden Coca-Cola’nin
kiiresel taahhiitleri hakkinda daha detayli bilgi paylasimi yapilacagini, isteyen
herkesin sirketin bu alandaki ¢aligmalarini ve elde edilen ilerlemeyi takip edip geri

bildirimde bulunabilecegini belirtmistir.


http://www.comingtogether.com/
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Ayni1 basin agiklamasinda, Coca-Cola’nin gazli igecek, aromal1 ve vitaminli su,
cay, kahve, meyve suyu ve meyveli icecek, spor ve enerji icecekleri olmak iizere
neredeyse tiim alkolsiiz icecek kategorilerinde tirlinler sunduguna, Coca-Cola'nin
iriin yelpazesinde yaklasik 800 farkli diisiik ve sifir kalorili iirlin segenegi yer
aldigina, diisiik ve sifir kalorili iirtinlerin ise Coca-Cola'nin iiriin portfoyiiniin yiizde
25'ini olusturduguna yer verilmistir. Coca-Cola ayrica, diinyanin higbir yerinde 12
yasin altindaki ¢cocuklara yonelik pazarlama yapilmayacagini buna karsilik faaliyette
oldugu her iilkede fiziksel aktivite programlarimi tesvik etmek i¢in calisacagini da
belirtmistir. Muhtar Kent agiklamasinda, obezite konusunun her iilkedeki tiiketiciler
tarafindan ayn1 hassasiyetle ele alinmadigini belirterek Amerika ile Cin’deki tiiketici
davraniglart arasindaki farka su sozleriyle dikkat ¢ekmistir: “Coca-Cola'nin en ¢ok
satan tirtinii kolanin ABD'deki satislarimin yiizde 41'ini, Coca-Cola Light ve Coca-
Cola Zero gibi kalori icermeyen iiriinlerimiz olusturuyor. Diger taraftan Cin'in bazi

sahil kentlerinde kalorisiz kola satislari tek haneli rakamlardan olusuyor.”

Coca-Cola 2013 yili igerisinde televizyonda ilk kez obezite konusuna deginen
reklam filmlerini de yaymnlamistir. Reklamda Coca-Colanin kiiciik boy igecekler
sundugu, mesrubatlarin tatlarini gelistirmeye c¢alistigi, diisiik kalorili tatlandiricilar
kullandig1 ve okullarda goniilli olarak diisiik kalori mesrubatlar satma uygulamasi
baslattigt vurgulanmistir. Reklamda, "Nereden gelirse gelsin biitiin kaloriler
sayilmalidir. Yaktigimizdan daha fazla kalori tiiketiyorsaniz kilo alirsimiz” uyarisi

yapilmaktadir.

Reklam filmi ardindan Coca-Cola Kuzey Amerika Gazli Icecekler Genel
Miidiirii Stuart Kronauge yaptig1 agiklamada sunlari sdylemistir:

“Insanlart obeziteyle savasmak icin bir araya getirmekte kararlyiz. Soz konusu,

tirtinlerimizi alan kigilerin saghgr ve mutlulugu. Bu insanlar tadi iyi olan icecekleri

bol segenek ve bilgi sahibi olarak tiiketmek istiyor. Coca-Cola bu miicadelede biiyiik

rol oynuyor. Bu konuda istekli olan partnerlerle basariya ulasacagiz.”

ABD’deki Kamu Yarar1 Gozeten Bilim Merkezi'nin Muduri Mike Jacobson ise,
Coca-Cola'nin halki yumusatmaya ve "sorunun degil ¢ézlimiin bir pargas1 olduklarini

gostermeye" ¢alistigini sdyleyerek soyle bir agiklama yapmustir:
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“Obeziteye karst savas konusunda niyetinin ciddiligini gostermek istiyorsa, Coca-
Cola tam Kkalorili mesrubat reklamlarimi yayindan kaldirmali ve mesrubatlara

uygulanmasi énerilen ek vergiye karsi ¢ctkmamali.”

Coca-Cola CEO’su Muhtar Kent’in obezite sorunu karsisinda acikladigi 4
taahhiit ve 2013 yil1 iginde Coca-Cola’nin obezite temasiyla yayimladigi reklam filmi
Tiirkiye medyasinda da genis yansima bulmustur. Hiirriyet Gazetesi “Obeziteye
karst ‘dort’ taahhiit™** bashigi altinda habere yer verirken Milliyet Gazetesi “Coca
Cola artik +12”145, Habertiirk Gazetesi ise “Coca-Cola’dan Devrim Gibi Karar!”4

bashigini kullanmistir.

Coca-Cola, Tiirkiye’de obezite konusu ¢ergevesindeki ¢aligmalarin1 Coca-Cola
Hayata Arti Vakfi catis1 altinda yiriitmekte ve aktif yasam baslig1 altinda
toplamaktadir. Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi Milli Egitim Bakanligi ve Aktif Yasam
Dernegi isbirligiyle 2010 yilinda “Cik Disartya Oynayalim” projesini baglatmistir.
[Ikogretim okullarmin bahgelerinde fiziksel aktivite olanag: saglayan oyun alanlari
kurarak ogrencilerin fiziksel hareketliliklerini artirmaya katkida bulunmay1
amaglayan, 5 yil silirecek proje ile 1 milyon ilkdgretim 6grencisinin aktif oyunlarla
tanigmast hedeflenmektedir. 2013 yili itibariyle 26 ilde 102 ilkdgretim okulunun
bahcesinde oyun alanlar1 kurulan proje kapsaminda okullarda oyun kuliipleri

kurulmakta ve ¢ocuklar i¢in oyun rehberleri hazirlanmaktadir.

3.3.2. Obezite Konusunu Yonetimi

Coca-Cola Tiirkiye’'nin obezite baglamiyla Tiirkiye’de yiiriittiigi konu
yonetimi caligmalart hakkinda detayli bilgi almak iizere Coca-Cola Tiirkiye
Kurumsal Iletisim Direktorii Ebru Bakkaloglu Tiizecan ve Kurumsal iliskiler
Miidiirti Emre Ugural ile ayr1 ayr1 yapilan goriismeden ¢ikan sonuglar, asagida dort

ana baglik altinda 6zetlenmistir.

144 http://www.hurriyet.com.tr/planet/23236205.asp
195 http://www.milliyet.com.tr/coca-cola-artik-12-kisiselsaglik-1706495/
148 http://ekonomi.haberturk.com/is-yasam/haber/842983-coca-coladan-devrim-gibi-karar



http://www.hurriyet.com.tr/planet/23236205.asp
http://www.milliyet.com.tr/coca-cola-artik-12-kisiselsaglik-1706495/
http://ekonomi.haberturk.com/is-yasam/haber/842983-coca-coladan-devrim-gibi-karar
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Obezitenin konu olarak belirlenmesi

Coca-Cola Tiirkiye “konu yonetimi” ¢alismalarini  Kurumsal {letisim
Departmani altinda yiirlitmektedir. Sirketin “konu” odakli bir iletisim yOnetimi
anlayist bulunmaktadir ve departmanda biri saglik konularindan, digeri cevre

konularmdan sorumlu olmak iizere iki Kurumsal Iliskiler Miidiirii calismaktadir.

Coca-Cola Tirkiye 2008 yilinda kurdugu Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi’nin
caligma alanlarindan birini aktif yasam olarak belirlemistir ve Vakif, 2008 yilindan
bu yana aktif yasami desteklemeye yonelik caligmalar yiirtitmektedir. Obezitenin
konu olarak belirlenmesi kiiresel diizeyde 2005 yillarina tekabiil etmektedir, Coca-
Cola Tiirkiye ise ilk kez 2008 yilinda itibar aragtirmasindan ¢ikan sonuglart da
dikkate alarak obezite ile ilgili konu yonetimi ¢aligmalarin1 baslatmistir. Dolayisiyla
Coca-Cola Tiirkiye i¢in obezite, Coca-Cola’nin kiiresel olarak yonetmeyi hedefledigi
konulardan biri olmasi ve ardindan Tiirkiye’de de itibar1 etkileyen faktorlerden biri

olarak goriilmesiyle birlikte konu olarak belirlenmis ve yonetilmeye baglanmistir.

Coca-Cola Tiirkiye Kurumsal Iletisim Direktdrii Ebru Bakkaloglu Tiizecan,
obezite sorununun Coca-Cola i¢in kiiresel diizeyde yonetilmesi gereken bir “konu”
haline gelisinde ii¢ 6nemli doniim noktasindan bahsetmektedir: 1) 2000’li yillarin
basinda Coca-Cola’nin obezite sorununa iliskin ‘bu sorunda benim herhangi bir
roliim yok’ seklinde pozisyon almasi, 2) Muhtar Kent’in 2009 yilinda the Wall Street
Journal’da yayinladigi makalesinde ‘obeziteye neden olan faktorler arasinda tek bir
seyden bahsedemeyiz, farkli etmenler var’ demesi ve 3) 2013’°te yine Muhtar Kent
tarafindan yapilan ‘sorunun degil ¢6ziimiin par¢ast olmak istiyoruz’ agiklamasi. Bu
tic onemli tarihsel doniim noktasi, Coca-Cola’nin obezite konusunu yonetiminde

defansif bir pozisyondan ofansif pozisyona gegtigini gostermektedir.

A.B.D, Ingiltere ve Avustralya’da Coca-Colanin obezite konusunu
yonetmek tizere ‘stratejik kararlar alma’ asamasina gelmesinin hemen ardindan
Coca-Cola Tiirkiye obezite sorununu, Tiirkiye’de de yonetilmesi gereken bir konu
olarak tespit etmistir. Ilk olarak 2008 yilinda itibar arastirmasinda, ‘saglik’ konusu
paydaslar nezdinde Coca-Cola’nin itibarini negatif yonde etkileyen faktorler arasinda
gosterilmistir. Saglik ana baglig1 altinda da en ¢ok hassasiyet gosterilen konu ‘seker’

baglamiyla obezite olarak 6n plana ¢ikmistir.
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Obezite konusunun degerlendirilmesi, 6nceliklendirilmesi ve analizi

Coca-Cola Tiirkiye diizenli olarak itibar arastirmasi yaptirmaktadir ve bu
arastirmalarda sirketin itibarmi etkileyen faktorleri de belirlemektedir. ADHOC
Aragtirma Danigmanlik Sirketi tarafindan gergeklestirilen itibar arastirmalarinda
obezite itibar1 olumsuz yonde etkileyen faktorlerden biri olarak belirlenmistir. Coca-
Cola Tiirkiye ayn1 arastirma sirketinden saglik glindeminin takibi ve analizi hizmeti
de almaktadir. Boylece konu olarak belirledigi obezite hakkinda glindemi de diizenli
olarak takip etmektedir. Coca-Cola Tiirkiye 2013 yili itibariyle saglik iletisim
alaninda da damigsmanlik hizmeti almaya baslamistir. RMA adli danigmanlik
sitketinden saglik giindem takibi ve konu ydnetimi alaninda hizmet almaktadir.
Obezite konusu ile ilgili kamu kuruluslar1 ve karar vericiler nezdindeki gelismeleri
takip etmekte, bu gelismelerin sirkete kisa ve uzun vadedeki etkilerini danismanlik

aldig1 bu iki kurulus ile birlikte analiz etmektedir.

Coca-Cola Tiirkiye bu damigmanlik hizmetlerinin yani sira Coca-Cola’nin
kiiresel diizeyde faaliyet gosteren “Scientific and Regulatory Affairs” birimi
aracilifiyla da diizenli olarak obezite ile ilgili bilimsel aragtirmalarin ve
regiilasyonun takip etmektedir. Ayrica sirket, Tirkiye’deki iiniversitelerin
yayinladig arastirmalar1 da takip etmekte ve bazi akademisyenlerin obeziteyle ilgili

yiiriittiigli akademik ¢aligmalara destek vermektedir.

Obezite konusuna karsi cevap stratejilerinin gelistirilmesi

Coca-Cola Tiirkiye Kurumsal Iletisim Direktorii Ebru Bakkaloglu Tiizecan,
son 5 yil igerisinde Tiirkiye’de obezitenin gelisimini en yakindan takip eden
sirketlerden birinin Coca-Cola Tiirkiye oldugunu ve sirketin Tirkiye’de obezite
konusunun yonetimi ile ilgili “pacesetter” (6ncii) konumda oldugunu belirtmistir.
Tiizecan, Tiirkiye’de obezite konusunun gelisiminin ABD, ingiltere, Avustralya gibi
obezite konusunun yoOnetiminde Onciiliigli Ustlenen iilkelerden farkli bir sekilde
evrildigini belirtmis ve bu iilkelerde toplum tarafindan bir baski gelirken Tiirkiye’de
baskinin Oncelikle devletten geldigini sdylemistir. Saglik Bakanligi’nin sigaradan
sonra Onceligi obeziteye vermesi ve sigarayla miicadeledeki kararliligin obezite

konusunda da uygulanacagini belirtmesi, obezite sorununu Tiirkiye’deki gida
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sirketleri i¢in farkli bir boyuta tagimistir. Tiirkiye AB’ye iiye ve aday iilkeler arasinda
obeziteyle miicadele eylem planimni en oOnce c¢ikaran iilkelerden biridir. Ebru
Bakkaloglu Tiizecan Saglik Bakanligi’nin bu hamlesinin toplum tarafindan da
desteklenecegini, dolayisiyla onlimiizdeki donemde toplum tarafinda da baskilarin
baslayacagimi ongordiiklerini belirtmistir. Fakat heniiz toplumda bu hassasiyetin
derin bir sekilde olusmamasi, Coca-Cola Tiirkiye’nin obezite konusunu
yonetimindeki stratejilerini de etkilemistir. Ornegin Muhtar Kent’in 4 taahhiidii
aciklamasinin ardindan Coca-Cola’nin obeziteyle miicadeledeki yaklasimini anlatan
reklam filmleri ABD’de yayinlanmasina karsin Tiirkiye’de boyle bir iletisim faaliyeti
gerceklestirilmemistir. Tiizecan bu durumun nedenini, “Tiirkiye toplumu obeziteyle
ilgili olarak, ABD, Ingiltere, vb. iilkelerde gordiigiimiiz gibi ciddi bir kaygi noktasina
heniiz ulagmadi. Coca-Cola Tiirkiye’nin boyle bir iletisim faaliyeti gerceklestirmesi
bu tiir bir kaygimin olusumuna ve bunun Coca-Cola ile cergevelenmesine neden

olabilirdi” seklinde agiklamistir.

Ebru Bakkaloglu Tiizecan ayrica konu yonetimi stratejilerinde paydaslarin
yaklagimini ¢ok Onemsediklerini belirtmis ve “bir sorun paydaslar nezdinde konu
edilmeye bashyorsa kisa zamanda toplumun da giindemine geliyor” demistir.
Gergeklestirdikleri itibar arastirmalarinda obezite hassasiyetinin paydaglar nezdinde
olustugunu, yavas yavas tiiketicide de olugmaya baslayacagini Ongordiiklerini
belirtmistir. Coca-Cola Tiirkiye tiim bu aragtirmalarindan, giindem takiplerinden ve
danigsmanlariyla birlikte gergeklestirdikleri analizlerden yola ¢ikarak obezite ile ilgili
bir konu yonetimi yaklasimi ve stratejisi belirlemistir ve bu strateji dogrultusunda

aksiyon almaktadir.

Stratejinin uygulanmasi ve degerlendirilmesi

Coca-Cola Tiirkiye, Muhtar Kent’in obeziteyle miicadele i¢in agikladig 4

taahhiit cergevesinde konu yonetimi stratejisini uygulamaktadir.

Birinci taahhiit olan “tiim pazarlarda diisiik ve sifir kalorili i¢ecek secenekleri
sunmak” amactyla kiiresel diizeyde gelistirilen sifir kalorili tirtinlerin Tiirkiye’de de
satis1 yapilmaktadir. Tirkiye’de 2011 yilinda iiretimine baslanan 220 ml. ve daha

kiiglik ambalajlarla 0-100 kalori arasinda tiriinler sunmaktadir. Ayrica Coca-Cola
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Tirkiye, tliketicileri tarafindan en ¢ok tercih edilen 20 markasinin 18’inde diisiik
veya sifir kalorili secenekler sunmaktadir. Bu segenekler i¢inde meyve suyu, bitki

cayl1, su gibi secenekler de yer almaktadir.

2.taahhiit olan “tiim triinlerin besin degerlerine paketlerin 6n yiiziinde yer
vermek” tizere Coca-Cola Tiirkiye tiim iirlinlerinin ambalajlarinda Giinliik Karsilama
Miktar1 tablosuna yer vermektedir. ‘“Pazarlama faaliyetlerini yiiksek sorumluluk
bilinciyle yiiriitmek ve tim diinyada 12 yas alti ¢ocuklar1 dogrudan hedefleyen
reklam yapmamak” taahhiidii dogrultusunda Coca-Cola Tiirkiye, hedef Kkitlesi
%?35’inden fazlas1 ¢ocuklar olan TV programlarina reklam vermemektedir. Ayrica,
2010-2011 egitim-6gretim yilindan itibaren ilkogretim okullarinda {irtinlerinin

satisin1 durdurmustur.

“Faaliyet gosterdigi tiim {iilkelerde fiziksel aktivite programlarini destekleyerek
toplumlarin daha aktif olmalarina katkida bulunmak™ taahhiidii dogrultusunda Coca-
Cola Tiirkiye, STK’lar ve kamu kurulusglar ortakligiyla projeler yiiriitmektedir. Aktif
Yasam Dernegi ve Milli Egitim Bakanligi isbirligiyle yiiriitilen “Cik Disartya
Oynayalim” projesi ile ilkogretim okullarinin bahgelerinde fiziksel aktivite olanagi
saglayan oyun alanlar1 kurularak o6grencilerin fiziksel hareketliliklerini artirmaya
katkida bulunmak amaclanmigtir. 5 yil siirecek proje ile 1 milyon ilkdgretim
ogrencisinin aktif yasami destekleyen oyunlarla tanigmasi hedeflenmektedir. 2013
yil1 itibariyle 26 ilde 102 ilkdgretim okulunun bah¢esinde oyun alanlar1 kurulan proje
kapsaminda okullarda oyun kuliipleri kurulmakta ve ¢ocuklar i¢in oyun rehberleri

hazirlanmaktadir.

Coca-Cola Tiirkiye Kurumsal Iliskiler Miidiiri Emre Ugural, obezite
konusunda STK’lar, akademisyenler, kamu kuruluslar1 ile isbirligi i¢inde
calistiklarin1  belirtmistir:  “Obezite konusunda karar vericilerin ve STK larin
faaliyetlerini yakindan takip ediyoruz. Saglik Bakanligi ile gériisiiyoruz. Obezite
Tiirkiye giindeminde yer ettigi siirece biz de Coca-Cola Tiirkiye olarak bu konuyu
takip edecegiz ve proaktif bir sekilde davranacagiz” demistir.  Coca-Cola
Tirkiye’nin obezite ile ilgili kamu kuruluslarindan gelen yaptirimlara, STK’lardan
ve kanaat Onderlerinden gelen elestirilere karsi ne tiir cevap stratejileri gelistirildigi

sorusuna Emre Ugural soyle cevap vermistir: “Coca-Cola’nin kiiresel diizeyde
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belirlenen cevap stratejileri var, bu cevap stratejilerine uygun olacak sekilde
hazirliklarimizi yapiyoruz. Yakin zamanda baslattigimiz ‘Merak Ettim’ uygulamasi
ile isteyen herkes bize sorularmm yoneltiyor, biz de herkese ag¢ik olacak sekilde bu

cevaplart yanitlyoruz.” demistir.

Son iki y1l icerisinde obezite konusuyla ilgili herhangi bir iletisim faaliyetiniz,
basin acgiklamaniz, vb. oldu mu sorusuna ise, “Nisan 2013 ’te Tiirkiye’'den bir grup
gazeteciyi Atlanta’ya gotiirerek Muhtar Kent’le bir araya getirdik. Merak ettikleri
her seyi dogrudan Muhtar Kent’e sormalarim sagladik. Bu gériismenin ayrintilarin

koselerine tasidilar” diye cevap vermistir.

S6z konusu basin gezisi sonrast Aksam Gazetesi’nden Tiirkan Yilmazer
“Obeziteye karst kol 'Cola' savag!” 147 basligi ile Muhtar Kent goriismesinin
ayrintilarin1 kaleme almis, Milliyet Gazetesi’nden Tiilin Agikbas ise “Obezitenin

Caresi Olmak 1stiy01‘uz”148 basligiyla Muhtar Kent’in mesajlarina yer vermistir.

3.3.3. Analiz ve Degerlendirme

Coca-Cola, Tiirkiye’de ‘konu yonetimi’ yaklasimi olan ender sirketlerden biri
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Birgok sirketten farkli olarak ‘kurumsal iliskiler’
fonksiyonu “konu” eksenli bir sekilde konumlandirilmistir. ‘Saghk’ ve ‘cevre’,

Coca-Cola Tiirkiye nin kurumsal iligkiler alaninda yogunlastig1 iki ana konudur.

Coca-Cola Tiirkiye, diger sirketlere kiyasla obezite sorununa erken bir
donemde, 2008 yilinda, konu yonetimi perspektifiyle bakmaya baslamis, bir yonetim
stratejisi gelistirmis ve bu stratejiyi diizenli olarak gelistirmistir. Bu agilardan
bakildiginda Coca-Cola Tiirkiye nin, obezite konusunun yonetiminde ve genel olarak
‘konu yonetimi’ alaninda Tiirkiye’de ornek olabilecek sirketlerden biri oldugunu
sOyleyebiliriz. Fakat bu durumun mecburiyetten mi kaynaklandigin1 yoksa gercekten
Coca-Cola Tirkiye’nin boyle bir yonetim anlayigina mi sahip oldugunu iyi ayirt

etmek gerekmektedir. Bu ayrimi yapabilmek i¢in Regester ve Larkin’in 4 asamali

147 http://www.aksam.com.tr/yasam/saglik/obeziteye-karsi-kol-cola-savas/haber-187285
148 http://gundem.milliyet.com.tr/obezitenin-caresi-olmak
istiyoruz/gundem/gundemdetay/16.04.2013/1694063/default.htm
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konu yasam dongiisiinden ve Chase ve Jones’un konuya cevap verme stratejilerinden

yararlanilacaktir.

Regester ve Larkin’e gore bir konu, erken evrelerinde yavas yavas baslar
(potansiyel evre), daha sonra sekillenir (gelisim evresi), genel olarak toplumda
farkindaligin artmasiyla mevcut durum&kriz evresine gelir ve olgunluk doneminde
doruk noktasina ulasir. Toplumun ilgisi ve farkindalig1 azaldik¢a konu hareketsiz ve
pasif hale gelir ve zamanla ortadan kaybolur. Bu gelisme siireci, ‘beklenti
boslugu’yla yakindan alakalidir. Baslangigta konular, sirketin yaptiklariyla
paydaslarin beklentileri arasinda bir bosluk olugsmasindan dolay1 ortaya ¢ikmaktadir.
Toplumun sirketin is yapis sekilleriyle ilgili bir problem olmasimi beklemesi,
ardindan bunun sirketin is yapis sekillerini degistirmesi gerektigine dair bir
beklentiye doniismesi sonucunda ilk asama aylar, hatta yillar siirebilmektedir. Konu
ikinci asamaya gecerken endiseli paydaslar bu konular iizerine toplumun ilgisini
cekecek ve sirketten aksiyon talep ederek konuyu politiklestireceklerdir. Sonraki iki
asamada ise konu kamu kuruluslari/devlet diizeyine tasinmakta ve resmi aksiyonlara

tabi tutulma riskini taslmaktadlr.l49

Model, konunun bu dort evreden sirasiyla
gectigini varsayiyor olsa da sirketlerin konunun daha fazla gelismesini etkin bir
sekilde durdurabilmeleri i¢in yasam dongiisiiniin erken evrelerinde aksiyon almalari
gerekmektedir. Konuya erken tepki vermek ve aksiyon almak sirketin konuyu

¢ozmesine yardimer olabilmektedir. 150

Chase ve Jones konunun yasam dongiisiindeki yerine gore ii¢ adet ‘cevap
verme stratejisi’ tanimlamigtir. Bunlar, proaktif, adaptif ve reaktif cevaplardir. Chase
ve Jones’a gore bir konu, yasam dongiisiiniin erken evrelerinde tespit edildigi zaman
kurumun proaktif cevap stratejisi olusturma imkani vardir. Konunun yasam
dongiisiiniin ileriki zamanlarinda tespit edilmesi durumunda ise stratejik secenekler,

savunucu bir cevapla sirli kalir. ™!

Coca-Cola 6zellikle ABD, Ingiltere gibi sivil toplumun giiclii oldugu iilkelerde

2000’li yillarin  basinda, toplumun belli bir kesimi tarafindan obezitenin

9 Michale Regester ve Judy Larkin, a.g.e., 5.48
150 john C. Camillus ve Deepak K. Datta, a.g.e., .68
! Philip Gaunt ve Jeff Ollenburger, a.g.e., 5.207
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sorumlularindan biri olarak isaret edilmekteydi. Fakat bu donemde Coca-Cola,
obezite konusunu tamamen reddeden, kendi {izerine sorumluluk almaktan kag¢inan,
defansif konumdaydi. Bu donemler Coca-Cola i¢in obezite konusunun potansiyel ve
gelisim evresinde bulundugu donemlerdi. Coca-Cola bu donemde proaktif bir
yonetim anlayis1 izleseydi, su anda diinyada obezite konusunun yonetiminde iyi
ornek olarak gosterilen bir konumda olabilirdi. Fakat bu donemde herhangi bir tedbir
alinmamasi toplumda daha genis kitleler tarafindan Coca-Cola’nin obeziteyle
0zdeslestirilmesine neden oldu ve Coca-Cola karsiti sivil toplum kampanyalari
basladi. Boylece obezite konusu, Coca-Cola i¢in mevcut durum&kriz evresine
yaklastr. Coca-Cola 2005 yilinda obezite konusunun yonetimi igin stratejiler
gelistirmeye ve bu stratejileri 6zellikle sivil toplum baskisiyla karsilastig1 ve obezite
oranlarinin yiiksek oldugu iilkelerde uygulamaya gecirmeye basladi. 2009 yilinda
Muhtar Kent the Wall Street Journal’da yaymladigi makalesinde ‘obeziteye neden
olan faktorler arasinda tek bir seyden bahsedemeyiz, farkli etmenler var’ dedi ve
kolanin da bu etmenlerden biri oldugunu kismen kabul etti. 2013 yilina gelindiginde
ise Muhtar Kent “sorunun degil ¢6ziimiin bir parcast olmak istiyoruz” diyerek
obezite konusunun yonetimini bambagka bir noktaya tasidi, yonetim stratejisinde ¢ok
onemli bir boyuta gecti. Coca-Cola, obezite konusunda kriz evresine ge¢meden
kismen de olsa bir tedbir ald1 diyebiliriz. Fakat gergekten kriz asamasina gecilip
gecilmedigi konusunda bir yargiya varmak maalesef ¢ok miimkiin degil. Zira bir
konunun kriz asamasina ge¢mesi icin sirketin konudan kaynakli olarak satiglarinin
diismesi veya itibarinin ¢ok ciddi bir sekilde zedelenmesi gerekmektedir. Boyle bir
arastirma sonucuna erigimin miimkiin olmamasi nedeniyle obezite konusunun Coca-
Cola i¢in kriz noktasina ulasip ulagsmadigin1 sdyleyemiyoruz. Ancak net olarak ifade
etmek icin elimizde veriler olmasa da, ABD’de Coca-Cola’nin obeziteyle miicadele
reklamlar1 yapmasinin arka planinda, obezite kaygisi1 ya da toplumda giderek artan
saglikli yasam hassasiyeti nedeniyle satiglarin diigmesi ithtimalinin yattig1 gibi bir sav

ortaya atabiliriz.

Tiirkiye’ye baktigimizda ise obezite konusunun heniiz kriz asamasindan uzakta
oldugunu sdyleyebiliriz. Obezite, heniiz toplumun giindeminde kritik bir noktada
degil fakat devletin obeziteyle miicadeledeki kararlilig1 obeziteyi Coca-Cola Tiirkiye
icin kriz asamasina yaklasacak diizeyde 6nemli bir konu haline getirebilir. Bu agidan

bakildiginda Coca-Cola Tiirkiye nin 2008 yilindan itibaren strateji olusturma cabasi,
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Kurumsal Iletisim Departmani’ni bu stratejiye gdre pozisyonlandirmasi nedeniyle
proaktif bir yonetim anlayisina sahip oldugunu sdylemek miimkiin. Fakat bu stratejik
bakis acist uygulamaya doniismedigi siirece ¢ok biiyiik bir anlam tagimayacaktir.
Coca-Cola Tiirkiye’nin obezite gibi ¢ok katmanli bir sorunla bas edebilmesi i¢in
sadece Kurumsal Iletisim departmaniyla degil sirketin omurgasmi olusturan
Pazarlama ve Satis departmanlariyla birlikte bir yonetim anlayisina sahip olmasi ve
ortak bir aksiyon plani olugturmasi gerekmektedir. En 6nemlisi de konunun yonetimi
i¢in boyle bir multidisipliner ve biitiinciil yaklasimin sirketin iist yonetimi tarafindan
benimsenmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu tez ¢alismasi kapsaminda Coca-Cola
Tiirkiye’nin Pazarlama Departmaniyla goriisme yapilmamistir fakat aktif yasam
alaninda yiritilen c¢aligmalarin pazarlama iletisimi kanallarinin  yeterince
kullanilmadig1 tespit edilmistir. Coca-Cola Tiirkiye gibi elinde biiylik bir iletisim
giicli bulunan sirketin aktif yasam ile ilgili mesajlarin1 pazarlama iletisimi kanaliyla
topluma tagimamasi, multidisipliner ve biitiinciil bir ‘konu yonetimi’ yaklagiminin
heniiz Coca-Cola Tiirkiye’de olmadigint gostermektedir. Sirketin kurumsal iligkiler
alaninda attig1 stratejik adimlarin uygulamaya doniismesi icin bu bakis agisinin bir an
once yerlesmesi gerekmektedir. Aksi halde Saglik Bakanlig: tarafindan yapilan baski
ve pesinden Tarim Bakanligi tarafindan atilacak bir regiilasyon adimi ile Coca-Cola
Tiirkiye nin pazar paymni kaybetmeye, toplumda yiikselen saglikli yasam hassasiyeti

ile giderek {irlinlerinin satisinda diisiis yagsamaya baslamast muhtemeldir.

3.4. Vaka Analizi 3: Ulker/Yildiz Holding

3.4.1. Kurumsal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik Yaklasimi

Yildiz Holding, vizyonunu “tiiketicilerini, miisterilerini, c¢alisanlarini ve
hissedarlarini her zaman memnun eden ve yiiziinii giildiiren lider bir gida ve icecek
sirketi olmak” seklinde belirlemis ve misyonunda siirdiiriilebilirlik yaklagimina sdyle
yer vermistir: “Strdiiriilebilir ve istikrarli kazancglar saglarken ¢alisanlarimizin,
toplumumuzun ve tiiketicilerimizin saglhigina itibar edecegiz, kurumsal sosyal
sorumluluk yiikiimliiliiklerimizi yerine getiren ve ¢evreye sayguli bir sirket olarak

faaliyet gisterecegiz.” *

152 hitp://www.yildizholding.com.tr/tr/hakkimizda/vizyon-misyon-ve-degerlerimiz
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Tirkiye’nin en biiyllk gida ve igecek sektorii olarak Yildiz Holding,
misyonunda tiiketicilerinin sagligina itibar edecekleri ve kurumsal sosyal sorumluluk
yiikiimliiliiklerini yerine getirecekleri konusundaki taahhiitlerini belirtmektedir.
Hissedarlarina, miisterilerine ve c¢alisanlarina yonelik taahhiitlerini  sdyle
aciklamaktadir:  “Calisanlarimizin, toplumumuzun ve tiiketicilerimizin saghgina
itibar ederiz ve c¢evreye sayguli bir sirket olarak faaliyet gostererek, giiven
uyandiririz. Kurumsal sorumluluklarimizin bilincinde, aciklik ve diiriistliik ilkesi
cercevesinde iglerimizi yiiriitiiriiz. Insan haklarina saygili ve giivenli bir ¢alisma
ortami yaratiriz.” Yildiz Holding Yénetim Kurulu Baskan1 Murat Ulker’in sirket
web sitesinden paylastig1 mesajinda ise su sdzlere yer verilmektedir: “Istikrarli ve
surdiiriilebilir  biiyiime siirecinde; her zaman oldugu gibi toplumumuzun ve
tiiketicilerimizin saghgina itibar etmeyi ana vazifemiz olarak gormekteyiz. Keza,
kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerimizi azami ol¢iide yerine getirecek ve

cevreye saygili bir sirket olarak faaliyet gosterecegiz. ~153

Yildiz Holding, siirdiiriilebilirlik  ile ilgili  calismalarin1  ¢evresel
siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir hammadde tedarigi, gida ve igecek alaninda
toplumsal siirdiiriilebilirlik ana basliklar altinda yiirtitmektedir. Holding, ana faaliyet
alan1 olan gida ve icecek alaninda toplumsal siirdiiriilebilirlik yaklagimini sdyle
aciklamaktadir: “Yildiz Holding ’in iiretici sorumlulugu, yeterli ve dengeli beslenmeyi
olanakli kilacak, tiiketiciye beslenme ihtiyaglarina gore se¢cme gansi verecek fiiriin

cesitliligini saglamaktan gegiyor. V154

Ozellikle gida teknolojisinin sundugu avantajlarla yeterli ve dengeli
beslenmeyi destekleyecek iirlinlerini zenginlestirdigini sdyleyen Yildiz Holding; yag
ve seker orani azaltilmig diisiik kalorili {irlin alternatifleri, besin degeri zengin, lif
orani yiiksek, tam tahilli (misir, bugday, yulaf, piring, arpa), diisiik yagh ve diisiik
kalorili {irlinler, kizartma yerine firmlanmig diisiik yagh (yagr % 80 azaltilmis)
atistirmalik {iriin alternatifleri iirettiklerini belirtmektedir. Uriin cesitliliginin yan1 sira
yine {iiretici sorumlulugu geregi tiiketicilerin {irin konusunda bilgilenmelerini de

kolaylastirdigin1 belirten Holding, tiim {iriin etiketlerine okunabilir ve goriilebilir

153 http://mww.yildizholding.com.tr/tr/hakkimizda/yonetim-kurulu-baskai%C4%B1nin-mesaji
15% http://www.yildizholding.com.tr/tr/toplum-icin/surdurulebilir-buyume/gida-ve-icecek-alaninda-
toplumsal-surdurulebilirlik
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“Beslenme Deger Tablolar1” eklenmesi, beslenme deger tablolarinin 100 gr. ve birim
paket bazinda diizenlenmesi gibi ¢aligmalarla tiiketicinin bilinglenme siirecine de
katki yapmaktadir. Ayrica kalori agisindan zengin kaplamali iiriinlerde birim paket
gramajlarinin 50 gr’in altinda tutulmasi ve porsiyon alternatifleri yaratilmasi da
tiikketiciye secim aninda secenek saglamaktadir. Yildiz Holding web sitesinde gida
tirtinlerine iligskin su diizenlemeleri yaptiklarini belirtmektedir: “Margarin iiretiminin
basladig1 1996 yilindan bu yana yasal mevzuat dahilinde trans yag kullaniimiyor,
%14 oraminda trans yag icerigine sahip kizartmalik yaglarin 2004 yiulindan itibaren
trans yag icerigi %1 ’in altina diisiiriildii, doymus yag ve trans yag azaltimi tiim tiriin
kategorilerinde gergeklestirildi. Bugiin itibariyle toplamda Tiirk toplumunun trans
vag aliminda 14,900 ton azaltma saglanarak her bir bireyin diyetinde 200g trans yag

aliminda azaltmaya katk: saglandr. >

Yildiz Holding kurumsal sosyal sorumluluk projelerini, kurucusu Sabri
Ulker’in “Diinyamn neresinde olursa olsun herkesin mutlu bir cocukluk gecirmeye
hakki vardir” sdzleri lizerine temellendirmekte ve buradan hareketle holdingin sosyal
sorumluluk calismalarinda c¢ocuklar1 O6nceliklendirmektedir. Yildiz Holding’in
cocuklar i¢in gelistirilen projeleri spor ve kiiltiir sanat olmak tizere iki baslik altinda
toplanmaktadir. Holding, Tirkiye Futbol Federasyonu ile yiiriitillen Cocuklar i¢in
Futbol projesi ve Basketbol Federasyonu ile organize edilen basketbol senlikleri ile

bugiine kadar 250 bin ¢ocuga spor yapma olanagi saglamlstlr.156

Yildiz Holding toplumun gida, beslenme ve saglikli yasam bilincinin
gelisimine katkida bulunmak amaciyla, Sabri Ulker Gida Arastirmalari Enstitiisii
Vakfi'nin kurulmasina da destek olmustur. Vakfin kurulus amact soyle
aciklanmaktadir: “Ulusal ve uluslararasi diizeyde, bilimsel ¢alismalari, mevzuati ve
uygulamalar: takip etmek, toplumun saglikli beslenme ve gidalar hakkinda dogru ve
giivenilir bilgiye ulasmasi ve egitim imkani saglamak amaciyla iiniversiteler, kamu
ve sivil toplum kuruluglar: gibi ilgili kurum ve kuruluslar ile isbirligi icerisinde her
tirlii ¢alismayr yapmak ve desteklemek.” Temel ¢aligma alani; gida, beslenme ve

saglik olarak belirlenen Sabri Ulker Gida Arastirmalar1 Enstitiisii Vakfi'nin

155 http://mwww.yildizholding.com.tr/tr/toplum-icin/surdurulebilir-buyume/gida-ve-icecek-alaninda-
toplumsal-surdurulebilirlik
156 http://www.yildizholding.com.tr/tr/toplum-icin/kurumsal-sosyal-sorumluluk
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organizasyonu da bu ii¢ ana konu etrafinda sekillenmistir. Yonetim Kurulu, gida,
beslenme ve saglik konularinda uzmanlagmis Bilim Kurulu ve Koordinasyon
Komitesi ¢alisanlarindan olusturulmustur. Bilim Kurulu ise, Tiirkiye’nin ve diinyanin
gida, saglik ve beslenme konularinda otorite kabul edilen, akademik kariyer ve
tecriibesi  takdirle  karsilanan, bilimsel tarafsizligit  bilinen iyelerden
olusmaktadir. Bilim Kurulu toplantilarinin koordinasyonunu, toplanti diizenini ve
tiyeler arasindaki iletisimi kurmak, hukuki altyapiyr saglamak ve Enstitiiniin halkla
iliskiler faaliyetlerini diizenlemek ise Koordinasyon Kurulu’nun goérevleri arasinda
bulunmaktadir. Enstitiiniin ¢alisma etikleri arasinda su ifadelere yer verilmektedir:
“Enstitii kar amaci giitmeyen bir organizasyon olup, Yildiz Holding A.S. den
bagimsiz ¢alisir, hi¢hir ticari konuya odaklanmadan toplumun ihtiya¢larina yonelik
programlar belirler, tamamen ozgiir, seffaf ve bagimsiz hareket eder. Enstitii
cergevesinde yer alan her iiye, gida, beslenme ve saglik konularinda kendi kisisel
gortiglerini ortaya koyma, soru sorma ve yorum yapma konularinda tamamen

o . . 157
ozguirdiir.” >

Sabri Ulker Gida Arastirmalar1 Vakfi’nin “Yemekte Denge” adli toplumsal bir
projesi de bulunmaktadir. Milli Egitim Bakanlig1 isbirligi ile yiiriitiilen proje ile 4
sehirde 400 bin ¢ocuga beslenme egitimi verilmistir. Proje ile 2014 yili sonunda 1
milyon c¢ocuga ulasilmas: hedeflenmektedir. Proje kapsaminda kullanilan egitim
igerigi Vakfin Bilim Kurulu tarafindan, Ingiliz Beslenme Vakfi BNF'nin benzer bir
projesi 6rnek alinarak hazirlanmistir. Proje cercevesinde dnce dgretmenler egitilmis,
ardindan 8-11 yas grubundaki 6grencilerin egitimi baglamistir. Cocuklar sunumlar,
alistirmalar, kartlar ve posterler yardimiyla egitilmekte, projenin internet sitesi

www.yemektedenge.org adresinde yer alan interaktif oyunlar ve videolarla,

ogrencilere egitimlerini pekistirme imkan1 sunulmaktadir. Egitim Oncesi ve sonrasi
gelisimi  karsilagtirabilmek i¢in diizenlenecek testler yardimiyla da programin

6l¢iimlenmesi saglanmaktadir. 158

Sabri Ulker Gida Arastirmalari Enstitiisii Vakfi 2013 yili Nisan ayinda
‘Beslenme ve Saglikli Yasam Zirvesi’ diizenlemis ve zirvede beslenme ve gida

giivenligi, diinyadaki yeni trendler ile bu alandaki yeni politikalar tretilmesi

157 http://www.sugav.org/sugav-enstitusu
158 http://www.yemektedenge.com/
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konusunda temel yaklasimlar tartistlmistir. Hiirriyet Gazetesi yazar1 Ismet Berkan
moderatdrliigiinde ‘Beslenme ve Saglikli Yasam Paneli’nin diizenlendigi etkinlige,
Saglik Bakanlig1 Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirii Mine Tungel, Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanhig Gida ve Kontrol Genel Miidiirliigii Gida Isletmeleri ve
Kodeks Daire Baskan1 Selam Ayaz, Tiirkiye Gida ve Icecek Sanayi Dernekleri
Federasyonu Baskan1 Semsi Kopuz, istanbul Tip Fakiiltesi i¢ Hastaliklar1 Anabilim
Dal1 Endokrinoloji ve Metabolizma Hastaliklar1 Bilim Dali Ogretim Uyesi, Tiirkiye
Diyabet Vakfi Bagkani1 Prof. Dr. Temel Yilmaz ve sanat¢1 Giilben Ergen katilmistir.
Panelde, beslenme ve saglikli yasam cercevesinde kamu, sanayi ve sivil toplum
kuruluglarinin  faaliyetleri ile toplumun bilgilendirilmesinde ilgili kurum ve
kuruluslarinin sorumluluklar tartisilmistir. Etkinlikte konusma yapan Yildiz Holding
Yonetim Kurulu Baskan Yardimcis1 Ali Ulker, gidayla ilgili dogru bilinen ¢ok yanlis
ve yanlis bilinen ¢ok dogru oldugunu, Vakfin bilimsel verilere dayanarak toplumu
bilinglendirmeyi amacladigin1 sdyleyerek su sozlere yer vermistir: “Bunun altim
ozellikle c¢iziyorum ¢iinkii piyasada pek ¢ok konu bilimsel ¢calismaya dayanmadan
kisisel yorumlarla veriliyor. Cok degerli bir bilim kurulumuz var. Bu alandaki bosluk
en kisa zamanda doldurulacak. Bu alanda tek degiliz. Universitelerin ve

TUBITAK 'n ¢ok degerli ¢calismalart var ve onlarla da isbirligi icindeyiz”. 159

3.4.2. Obezite Konusunu Yonetimi

Yildiz Holding Kurumsal Iletisim Departmani’ndan farkli pozisyonlardaki
kisilerden goriisme yapmak iizere randevu alinmaya ¢alisiimis fakat olumlu bir cevap
almamamustir. Kurumsal Iletisim Miidiirii’niin sorular1 yazili olarak cevaplama
talebine karsilik sorular gonderilmis fakat sorulara yazili olarak da cevap
allmamamistir. Bu nedenle arastirmanin bu boliimii eksik kalmis, Yildiz Holding’in
obezite ile ilgili konu yonetimi ¢alismalar1 yeterli bir sekilde analiz edilememistir.
Web sitesi, raporlart ve medyada ¢ikan haberleri incelenerek derlenen yukaridaki
bilgilerden yararlanarak ve Coca-Cola Tiirkiye ve Nestlé Tiirkiye ile karsilagtirma
yapilarak bir sonraki bolimde Yildiz Holding’in obezite konu ydnetimi

performansina iligkin kisa bir analiz ve degerlendirme sunulmustur.

159 http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/23146190.asp
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3.4.3. Analiz ve Degerlendirme

Yildiz Holding’in Coca-Cola Tiirkiye ve Nestlé Tirkiye’ye gore obezite
konusunun yonetiminde en dikkat ¢ekici eksikligi Giinliikk Karsilama Miktar1 denilen,
iriiniin giinlik ne kadar enerjiyi, sekeri, toplam yagi, doymus yagi ve tuzu
karsiladigin1 gosteren ¢izelgeye {irlinlerinde yer vermemesidir. Dengeli beslenmenin
desteklenmesi i¢in Avrupa’daki gida sirketlerinin ¢ogunun kullandigi, Tiirkiye’de de
giderek yayginlasan bu ¢izelgenin Ulker iiriinlerinde yer almamasi, sirketin obezite

konu yonetiminde dnemli bir eksikligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yildiz Holding, iletisim mesajlarinda obezite kelimesini kullanmamakta,
dengeli ve saglikli beslenmeye vurgu yapan pozitif mesajlar kullanmaktadir. Bagka
bir deyisle, obezite gibi negatif algi yaratacak bir kelimeyle markalarin
0zdeslestirmeyi tercih etmemektedir. Fakat Yildiz Holding, Tiirkiye’nin en biiylik
gida sirketlerini biinyesinde barindiran bir holding olarak bu sorumluluga sahip
olmalidir. Bunun igin de atilabilecek en onemli adimlardan biri, Coca-Cola’nin
baslarda yapmay: reddettigi fakat 2013 yilinda yaparak obezite konusunun
yonetiminde farkli bir noktaya yerlestigi sekilde “kabul etme” ve “¢Oziimiin bir
pargast olma” yaklagimini benimsemesi gerekmektedir. Diinyada nasil Coca-Cola
gida ve igecek sektoril i¢cin Oncili konumda ise Tiirkiye’de de Yildiz Holding oncii

sirket konumundadir ve diger sirketlere model olma sorumlulugunu tagimalidir.

Regester ve Larkin’in 4 asamali konu yasam dongiisii modelinden
bakildiginda Yildiz Holding i¢in obezite sorunu, heniiz kriz asamasinda uzaktir fakat
potansiyel fazi gegmis, gelisim asamasina ulasmistir. Zira Yildiz Holding
markalarinin Uriinleri Saglik Bakanligi tarafindan obeziteyle miicadelede listeledigi
irlin gruplart arasinda sayilmaktadir. Bu durum Tiirkiye’de obezite ile ilgili yasal
diizenlemelerin yapilmasi veya gii¢lii bir sivil toplum kampanyasinin baslamasi
durumunda Yildiz Holding’in en Oncelikli olarak etkilenecek sirketlerden biri
olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla sirketin oncelikle obezite sorunundaki payini
gozeterek sorumlulugu iistlenmesi ve seffaf bir sekilde obeziteyle miicadelede
tizerinde dilisen gorevleri yerine getirerek toplumla yaptiklarii paylagsmasi

gerekmektedir.
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DEGERLENDIRME

Bu boliimde, Tirkiye’deki gida ve igecek sirketlerinin obezite konusunu

yonetim performanslarini analiz etmek {izere yiiriitiilen arastirmanin bulgular1 bu

boliimde karsilagtirmali olarak ele alinacaktir.

Nestlé Tiirkiye, Coca-Cola Tiirkiye ve Ulker/Yildiz Holding’in obezite

alanindaki konu yonetimi faaliyetleri arasinda yapilan karsilastirma, asagidaki

tabloda 6zet olarak sunulmustur.

Nestlé Coca-Cola | Yildiz
Tiirkiye | Tiirkiye Holding
Sirketin vizyon-misyon-degerler taniminda £ £ £
“saglik”la iligkili taahhiitler var m1?
Sirket “obezite” konusunu itibarini olumsuz
i . . o H E H
yonde etkileyen bir unsur olarak gériiyor mu?
Sirketin “obezite” kelimesi i¢eren taahhiitleri
H E H
var m1?
Sirket “obezite” konusunu kendi
“sorumlulugunda” olan bir konu olarak kabul
. ) . H E H
etmis ve bu konuyla miicadele i¢in
taahhiitlerini agiklamig m1?
Sirketin iiriin igeriklerini diizenlemeye iliskin
s E E E
taahhiitleri var m1?
Sirketin tiiketicilerini dengeli/dogru
beslenmeye yonlendirmeye yonelik E E E
taahhiitleri var m1?
Sirketin obeziteye zemin hazirlayan
tirtinlerinin ¢ocuklara pazarlamasi ve reklami H E H
konusunda bir politikasi var m1?
Sirketin etiket tizerinde kalori miktarlarini
gosterme, tiiketiciyi bilgilendirme, vb. E E E
uygulamalar1 var m1?
Sirketin “obezite” konusunu yoneten
kurumsal iligkiler departmani ya da bu H E E
konular tizerine odaklanmis ¢alisan1 var mi1?
Sirketin “obezite” baglamiyla herhangi bir H E H
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basin agiklamas1 var mi1?

Sirketin dengeli/dogru beslenme ve fiziksel
aktiviteye tesvik konusunda toplumsal E E E
projeleri var m1?

Bu tabloya bakildiginda, ii¢ sirketin de obezite konusunu yonetmek {izere bir
gayret icerisinde oldugu goriilmektedir. Ug sirket igerisinden, obeziteyi kurumsal
itibarin1 olumsuz yonde etkileyen ve yoOnetilmesi gereken onemli bir “konu” olarak
tespit edip ilan eden tek sirket Coca-Cola’dir. Nestl¢ Tiirkiye ve Yildiz Holding
obezite kelimesini kullanmadan dengeli beslenmeye odaklanarak c¢aligmalarini

yiiriitmekte ve bu ¢ergcevede iletisim mesajlarini aktarmaktadir.

Nestlé Tiirkiye ile yapilan goriismeden, obezite sorununun heniiz sirket
tizerinde ciddi bir baski yaratmadig1 sonucuna ulagilmistir. Sirket heniiz herhangi bir
kamu kurulusunun yaptirnrmiyla, sivil toplum kuruluslarinin baskisiyla, vb.
karsilasmamistir. Beslenme konusunun kiiresel diizeyde ele alinan bir ¢alisma alani
olmasi itibariyle sirket bu konu baglig1 altinda ‘lizerine diisen gérevi yerine getirme’
misyonuyla faaliyet gostermektedir. Sirketin obezite konusu ile ilgili yonetimsel
stratejik bir kararlilig1 olmamasina ragmen, Nestlé’nin kiiresel diizeyde bircok sirkete
ornek teskil eden ‘“Paylasilan Deger Yaratmak” adli siirdiiriilebilirlik vizyonu
sayesinde, Nestlé Tiirkiye’nin obezite konusunda hiikiimetten ya da herhangi bir
STK’dan gelecek bir baski durumunda krize gidecek biiyiik bir sorunla karsilagmasi
pek muhtemel goriinmemektedir. Fakat obezite ile ilgili ozellikle Latin Amerika
tilkelerinde gida sirketlerinin yagsadigi krizler, Nestl¢ Tiirkiye'nin de yerel diizeyde
stratejik adimlar atmas1 gerektigi diisiincesini ortaya c¢ikarmaktadir. Sirketin
beslenme alaninda yurt disinda uyguladig sosyal sorumluluk projelerini Tiirkiye’ye
uyarlamasi, kiiresel diizeydeki taahhiitlerine yerelde de uyum gostermesi, iiretim
tesislerini gazetecilerle ziyaret etmesi gibi adimlar, sirketi Saglik Bakanligi
tarafindan gelecek bir yaptirimda veya gida sirketlerini hedef alan toplumsal bir
kampanyada yeterince korumayabilir. Sirketin obezite konusunun yonetimi i¢in yerel
diizeyde attig1 stratejik adimlari artirmasi ve paydas iligkilerini bu dogrultuda

yonetmesi gerekmektedir.
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Coca-Cola, hem kiiresel diizeyde hem de Tiirkiye’de obezite konusunun
yonetimi ile ilgili stratejik bir ‘kararlilik’ noktasina gelmistir. Nisan 2013’te Coca-
Cola’nin kiiresel CEO’su Muhtar Kent’in “obezite sorununun ¢éziimiiniin bir pargast
olmak istiyoruz” seklinde bir agiklama yapmasi ve bu sorunun ¢oziimii i¢in iizerine
diisen 4 taahhiidii yerine getirecegini belirtmesi, Coca-Cola’y1 obezite konusunun
yonetiminde ayr1 bir noktaya tasimistir. Coca-Cola artik obeziteyi bir “konu” olarak
kabul ettigini ve yonettigini tiim diinyaya ilan etmistir. Bu nedenle Coca-Cola
Tirkiye’nin diger iki sirkete nazaran daha “ferahlamis” bir sekilde bu sorunla
miicadele ettigini sdyleyebiliriz. Fakat Coca-Cola’nin diger iki sirketten onemli bir
farki oldugunu da g6z ardi etmemeliyiz zira Coca-Cola uzun yillardan beri
obezitenin sorumlusu olarak toplum, STK’lar, kamu kuruluslart ve saglik
profesyonelleri tarafindan adres gosteriliyordu. Coca-Cola markasi, fast food
sirketleriyle birlikte obeziteyle en ¢ok Ozdeslestirilen markalardan biri haline
gelmisti. Bu durumun, Coca-Cola’y1r obezite konusunun yonetiminde daha aktif

olmaya mecbur kildigini séyleyebiliriz.

Coca-Cola Tirkiye, diger sirketlere kiyasla obezite sorununa erken bir
donemde, 2008 yilinda, konu yonetimi perspektifiyle bakmaya baglamis, bir yonetim
stratejisi gelistirmis ve bu stratejiyi diizenli olarak gelistirmistir. Bu agilardan
bakildiginda Coca-Cola Tiirkiye, obezite konusunun ydnetiminde ve genel olarak
‘konu yonetimi’ alaninda Tiirkiye’de Ornek gosterilebilecek sirketlerden biridir.
Ancak bu stratejik bakis agis1 uygulamaya doniismedigi siirece ¢ok biiyiik bir anlam
tasimayacaktir. Coca-Cola Tiirkiye’nin obezite gibi ¢ok katmanli bir sorunla bas
edebilmesi igin sadece Kurumsal letisim Departmaniyla degil sirketin omurgasini
olusturan Pazarlama ve Satis departmanlariyla birlikte bir yonetim anlayisina sahip
olmast ve ortak bir aksiyon planmi olusturmasi gerekmektedir. En Onemlisi de
konunun y6netimi i¢in bdyle bir multidisipliner ve biitiinciil yaklasimin sirketin {ist
yonetimi tarafindan benimsenmesi biiyilk Oonem tasimaktadir. Bu tez caligsmasi
kapsaminda  Coca-Cola  Tiirkiye’nin  Pazarlama  Departmaniyla  goriigme
yapilmamistir fakat aktif yasam alaninda yiriitiilen caligmalarda pazarlama iletisimi
kanallarinin yeterince kullanilmadigi tespit edilmistir. Coca-Cola Tiirkiye gibi elinde
biiyiik bir iletisim giicii bulunan sirketin aktif yasam ile ilgili mesajlarin1 pazarlama
iletisimi kanaliyla topluma tasimamasi heniiz multidisipliner ve biitiinciil bir ‘konu

yonetimi’ yaklagiminin Coca-Cola Tiirkiye’de olmadigini gostermektedir. Sirketin



97

kurumsal iligkiler alaninda attig1 stratejik adimlarin uygulamaya doéniismesi i¢in bu

bakis acisinin bir an 6nce yerlesmesi gerekmektedir.

Ulker’le birlikte Ayta¢ Et, Diasa, Sok gibi firmalar1 da biinyesinde barindiran
Yildiz Holding, obezite konusunun yonetiminde somut adimlar atan tek Tirk sirket
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat burada Ulker ile Yildiz Holding arasindaki
onemli bir farkin altin1 ¢izmek gerekiyor. Yildiz Holding, uluslararast sirketlerin
yonetim anlayisina yakin bir sekilde stirdiiriilebilirlik ve kurumsal sorumluluk
vizyonunu web sitesi ve ilist yonetiminin mesajlariyla goriiniir kilmaktadir ve
“stirdiiriilebilir sirket” algis1 olusturmaktadir. Fakat Tiirkiye’de marka bilinirligi daha
yiiksek olan Ulker’in web sitesinde ve kurumsal mesajlarinda benzer bir yaklagim
goriilmemektedir. Tiirkiye’de gida sirketi deyince ilk akla gelen markalardan birinin
Yildiz Holding degil Ulker oldugunu diisiindiigiimiizde, Y1ldiz Holding’in Ulker
markasi altinda siirdiiriilebilirlik, kurumsal sorumluluk mesajlarin1 daha giiglii bir

sekilde konumlandirmasi gerekmektedir.

Yildiz Holding’in beslenme temali etkinliklerinde Saglik Bakanligi’ndan, Milli
Egitim Bakanligi’ndan, Tarim Bakanlii’ndan {ist diizey biirokratlart konugmaci
olarak konumlandirmasi, saglik alaninda itibar1 yiiksek akademisyenleri ve uzmanlari
sOzcll haline getirmesi Yildiz Holding’i obezite konusunun yonetiminde biraz daha
farkli bir konuma tagimaktadir. Fakat Yildiz Holding ve Ulker Kurumsal Iletisim
Departman yiiz yiize ve yazili miilakat taleplerimize donilis yapmayarak ve en son
asamada web sitelerinden ulasilabilecek bilgileri gondererek hem akademik
caligmalara yaklagimini ortaya koymakta hem de obezite ile ilgili sorulara cevap

verecek hazirliga sahip olmadig1 imajin1 ¢izmektedir.
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“Konu yonetimi” kavrami, Tiirkiye’de heniiz yeterince degeri anlasilmamis ve
basarili uygulama Orneklerine fazla rastlanmayan bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Hemen hemen tiim iletisim danigsmanlig: sirketleri ana hizmet basliklar
altina “konu yonetimi”ni eklemis olmasina ragmen bu alanda 6rnek gosterilebilecek
bir sirket bulmak giictiir. Bunun iki nedeni oldugunu tahmin ediyoruz: Tiirkiye’de
halen proaktif bir yonetim yaklasiminin olmamasi, sorunlar kamuoyuna yansimadan
tedbir alma anlayisinin heniiz tam olarak is kiiltiirline yerlesmemis olmasi ve iletisim
damsmanligi  sirketleri ve Kurumsal Iletisim Departmanlarinin = “ydnetim”

fonksiyonundan ziyade destek fonksiyonuna sahip olmasi.

Diinyada “konu yonetimi” alaninda basarili uygulama 6rneklerine sahip ABD
ve Ingiltere’ye baktigimizda kurumsal iliskiler, hiikiimetle iliskiler gibi alanlarda
meslegin profesyonellige ulasmis oldugunu gorebiliriz. Bu iki iilkenin bir diger ortak
ozelligi, sivil toplumun giiciidiir. Ozellikle Ingiltere’de {iriin boykotlari, sivil toplum
kampanyalari, sosyal hareketler olduk¢a yaygindir ve bu durum sirketlerde bu tiir
tepkilere karsi tedbir alma refleksi gelistirmektedir. Ayrica yasalarin, regiilator
kuruluglarin 6zel sektdr lizerinde yarattigi baskilar, sirketleri proaktif yonetime

zorlamaktadir.

Tiirkiye’de heniiz sivil toplumun giiciinden ve 06zel sektor ilizerinde kamu
kuruluglarinin yogun baskisindan c¢ok séz edemeyiz fakat bu baskinin giderek
artacagini tahmin etmekteyiz. Bu tez g¢alismasi, obezite konusunun giderek gida
sirketleri {izerinde daha fazla baski kuracak bir konu haline gelecegini ortaya
koymaktadir. Obezite ile ilgili hiikiimet aciklamalar1 ve medyaya yansiyan haberler,
yeni donemde gida ve igecek sektoriinden slipermarketlere, gida tedarikgilerinden
medyaya kadar pek c¢ok alanda devlet miidahale ve yaptirimlarinin artabilecegini

gostermektedir.
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Kamuoyu ve hiikiimetin, gida ve igecek sektoriindeki aktorlere iiriin gamlarini
cesitlendirme, alternatifleri artirma ve drlinlerindeki seker ve kaloriyi azaltma
yoniindeki baski ve taleplerini artirmasi, gida ve icecek sektoriindeki bazi firmalarin
gontlli olarak hayata gecirdigi “Uriinlerin besin degerleri ile kalori bilgilerinin
ambalaj iizerinde belirtilmesi”, “cocuklara yonelik pazarlama faaliyetleri
yaptlmamas1”  gibi  uygulamalarin  yayginlasacagini  gostermektedir.  Bu

uygulamalarin yasa koyucu eliyle diizenlenmesi de s6z konusu olabilir.

Kamuoyu ve hiikiimetten, gida satis1 yapilan yerlerde tiiketicileri seker ve
kalori oranlar1 diisiiriilmiis lriinler se¢gmeye yoOnlendirecek raf diizenlemeleri ve
etiketlemeler yapilmasti; obezite ile miicadeleye yonelik tanitim ve reklam faaliyetleri
stirdliriilmesi yoniinde baskilarin gelmesi muhtemeldir. Kamuoyundan hiikiimete,
okul ve is yerlerinde saglikli iiriin ve menii segeneklerinin artirilmasi, gida giivenligi,
gida teknolojileri ve etiketleme alaninda standartlar ve izlenebilir politikalar
olusturmasi, Saglik Bakanligi’nin Obezite ile Miicadele Kampanyas:1 kapsaminda

atilan adimlarin somutlastirilmasi 6niinde taleplerin artmasi olasiligr yiiksektir.

Tiim bu ihtimaller karsisinda gida sektoriiniin obezite konusunu yonetmesi ve
herhangi bir kriz durumundan zarar gérmemek iizere hazir hale gelmesi biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu tez galigmasi, obezitenin sadece bir saglik sorunu olmadigini, ayni
zamanda politik, toplumsal ve ekonomik bir konu oldugunu gostermistir. Boyle bir
konunun yonetimi sadece sirketlerin kurumsal iletisim/kurumsal iliskiler
departmanlarini ilgilendiren bir konu olamaz. Zira Tiirkiye’de genis kitleler obezite
nedeniyle sirketleri baski altina almaya basladiginda toplumun bir sonraki tepkisi
iriin boykotlar1 olacaktir veya saglikli yasam hassasiyetleri nedeniyle iiriinleri
almamaya baslayacaklardir. Bu da sirketlerin finansal krizler yasamasina neden
olacaktir. Dolayisiyla obezite sorunu, kurumsal iletisim departmanlar1 kadar
Pazarlama ve Satis departmanlarinin da giindeminde olmasi gereken bir konu
olmalidir, Bu departmanlarin kurumsal iletisim departmanlariyla birlikte hareket
etmesi, hepsinden 6nemlisi de sirketin iist yonetiminin bu kararliliga ve biitiinlestirici

yaklagima sahip olmas1 gerekmektedir.

Tiirkiye’de gida ve igecek sirketleri kadar obezite konusunda sorumluluk

almas1 gereken bir bagka kurumsal yap1 da sektor dernekleridir. Tiirkiye’de gida ve
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icecek alaninda sektorde ¢ok giiclii, sirketler lizerinde baski kurabilecek bir sektorel
STK’nin varligindan s6z edemeyiz. Gida sektoriinde faaliyet gosteren 25 ayri iiye
dernegin ve bu derneklere iiye 1000’in iizerinde gida igletmesinin dahil oldugu
Tiirkiye Gida ve Icecek Sanayii Dernekleri Federasyonu’nun (TGDF) obezite
konusunda daha donanimli ve yetkin hale gelmesi, iiyesi olan sirketleri baski altina
alan bir konumda bulunmasi gerekmektedir. Ornegin Amerika’da American
Beverage Association obezite konusunda igecek sektoriiniin  en Onemli

takipgilerinden biri konumundadir.

Bu calisma, Tiirkiye’de ABD, Ingiltere, Kanada, Avustralya gibi iilkelerden
farkli olarak, obezite konusunun Tirkiye’deki gida ve igecek sirketleri iizerinde
olusturdugu baskinin sivil toplum temelli degil hiikiimet temelli oldugunu
gostermektedir. Saglik Bakanligi’nin 2008 yil1 itibariyle Obeziteyle Miicadele Eylem
Plani1 lizerinde ¢aligsmalar yapmasi, 2010 yilinda plan1 uygulamaya gegirmesi ve 2012
yilinda Obeziteyle Miicadele Kampanyasi’'ni baslatmasi obezite konusunun
medyadaki goriiniirliigiiniin de giderek artmasima yol agmigtir. Oniimiizdeki yillarda
obezite baglamiyla kamu kuruluglarinin medya iizerindeki etkisinin daha da artmasi
durumunda bu etkilesim, ayr1 bir arastirmanin konusu olabilir. Hiikiimetin obezite
giindeminin medya giindemine olan etkisi ve beraberinde gida sektorii ve diger
paydaslar lizerinde yaratacagi etkiyi inceleyen bir arastirma yapilabilir. Bu tez
caligmas1 ayrica obezite konusunun farkli paydaslar nezdindeki algisini ortaya
cikaran bir aragtirmaya olan ihtiyact da ortaya ¢ikarmistir. Bu calisma kapsaminda
sadece li¢ sirkete odaklanilmis ve li¢ sirketin kurumsal iletisim yoneticileri ile
goriisme yapilmistir. Diger paydaslarin algilar1 yazili materyallerden ve medyaya
yanstyan soOylemlerden analiz edilmeye c¢aligmistir. Kamu kuruluslari, STK’lar,
kanaat onderleri ve toplumun obezite algisini ortaya ¢ikaran bir arastirma, bu alanda

yapilacak bundan sonraki ¢aligmalar i¢in dnemli bir kaynak niteligi tasiyacaktir.

Gida ve icecek sirketlerinin konu yonetimi ¢alisamalarina 11k tutacak bir bagka
aragtirma konusu da, genel anlamda saglik hassasiyetlerinin, 6zelde ise kilo sorunu
ve obezitenin tiiketim aliskanliklarini nasil etkiledigidir. Bu konuda yapilacak bir
arastirma ¢alismasi, gida ve igecek sirketlerinin pazarlama faaliyetleri agisindan da
yol gosterici olacak, bu sirketlerin siirdiiriilebilirlik ekseninde yliretecekleri

faaliyetlere yon verme potansiyeline sahip olacaktir.
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Bu tez caligmasi, Tiirkiye’deki gida ve igecek sirketlerinin obezite sorununu
yonetilmesi gereken bir “konu” olarak gormesi gerektigini ortaya koymus ve gida
sektoriiniin bu konuyu nasil yonettigini ortaya ¢ikarmak lizere bir analiz sunmustur.
Ozellikle Tiirk sirketlerin yiiz yiize miilakata olumlu déniis yapmamasi ve sorulari
cevaplamaktan kaginmasi aragtirmanin kisitli olmasma neden olmustur. Tez
calismasinin 2. boliimiinde dzet olarak sunulan, Diinya Saglik Orgiitii’niin Tim Lang
ve London City University’deki akademisyenlere yaptirmis oldugu arastirma iyi bir
ornek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer bir arastirmanin Tirkiye’de Saglik
Bakanlig1 tarafindan yaptirilmasi Tiirkiye’deki gida sirketlerinin obezite konusunda
daha net taahhiitler ortaya koymasi ve bu taahhiitlere ne 6lgiide uydugunu seffaf bir
sekilde agiklamasi agisindan oldukca degerli olacaktir. Tez calismasi, regiilatoriin ya
da giiclii bir kamu kurulugsunun yaptirinmi olmaksizin sirketlerin “itibar” kaygist ile
konu yonetimi yapmasinin pek de miimkiin olmadigini ortaya ¢ikarmistir. Tiirkiye’de
sivil toplumun baski giiciiniin zayif oldugu da gbéz Oniine alindiginda, obezite
konusunun yo6netiminde gida sirketlerini daha etkin bir noktaya tasiyacak en onemli

adimlarin regiilatoér ve kamu kuruluslarinin baskisiyla atilacagi dngoriilmektedir.

Toplumda giderek yiikselen saglikli yasam trendi, obezite konusunu gida ve
icecek sirketleri icin en Onemli siirdiiriilebilirlik konularindan biri haline
getirmektedir. Obezite oraninin yiiksek oldugu {ilkelerde toplum bu sorunla basa
cikmak tizere ya daha az gida ve sekerli icecek tiiketimi yapacaktir ya da tamamen
saglikl gidalara yonelecektir. Bu durumda gida ve icecek sirketlerinin siirdiiriilebilir
olmasi i¢in iki temel hedefi olmali: 1) mevcut iriinlerindeki kalori miktarini
minimum seviyeye indirmek 2) obeziteye neden oldugu algis1 toplumda yaygin olan
triinlerinin yerine alternatif tirlinler gelistirmek. Bu iki temel adim1 atmayan ya da
atmakta geciken sirketler, isini siirdiiriilebilir kilamadig1 i¢in satis kaybi ve/veya
itibar kayb1 yasama ihtimaliyle karsi karsiya kalacaklardir. Bu durum, obezite
konusunun yonetimi i¢in veya daha genel bir ifadeyle toplumun saglk
hassasiyetlerine cevap vermek iizere yeni iiriin gelistirme, mevcut iirlin igeriklerini
modifiye etme gibi caligmalarin yani inovasyonun oOnemine dikkat ¢ekmektedir.
Obezite konusundan olumsuz yonde etkilenme ihtimali olan sirketler, bir yandan
itibarinin zarar gérmemesi icin paydaslarinin beklentisine uygun iletisim c¢aligmalari

yapmali, bir yandan da mutlaka inovasyona insan kaynagi ve biitce ayirmalidir.
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Yonetilemeyen konularin sirketler agisindan satis kaybi ve/veya itibar kaybi
yasama gibi vahim sonuglar yaratma ihtimali, ‘konu yOnetimi’nin ne kadar énemli
bir disiplin oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de heniiz iletisim fakiiltelerinde bile
hak ettigi oneme sahip olmayan ‘konu yonetimi’ kavrami, Oniimiizdeki yillarda
umariz ki daha fazla deger goriir. letisim fakiilteleri ile birlikte ydnetim bilimleri
fakiilteleri tarafindan da lisans ve yiiksek lisans diizeylerinde okutulan bir ders olur;
bir yonetim ve iletisim danigsmanligi alami olarak ise daha fazla talep edilen bir

uzmanlik alani haline gelir.
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EKLER

EK-1 Nestlé Tiirkiye ve Coca-Cola Tiirkiye miilakatlarinda kullanilan soru
yonergesi

GORUSME BIiLGILERI

Tarih:

Sirket:

Goriisiilen Kisinin Adi:
Goriisiilen Kisinin Pozisyonu:

Kisisel Bilgiler ve Sirket Itiban

Kag yildir bu kurulusta ¢alistyorsunuz?
Sirketinizin itibarini tehdit eden unsurlarin basinda neler geliyor?
Bunlarin en 6nemli iki tanesi size gore nedir?

[ilk ikisi i¢in] Bunlarin etkisini azaltmak icin yaptiginiz faaliyetlerin basinda neler
geliyor?

Sirketin “Konu Yonetimi” Alanindaki Calismalari

Giris: Bu boliimde yoneticisi oldugunuz departmanin “konu yonetimi”
alanindaki ¢calismalar1 hakkinda sorular soracagim.

Sirketinizin nasil bir konu yonetimi (issues management) anlayis1 var?

Konu yonetimi sirketinizde tanimli bir uygulama m1 yoksa hélihazirda yiiriittiigliniiz
faaliyetlerle kendiliginden dikkat ettiginiz bir siire¢ mi?

Konu yonetimi ile ilgili ne tiir hizmetler, danigmanliklar aliyorsunuz?

Sirketinizin yonetim ve iletisim stratejisi agisindan bakildiginda hangi toplumsal
gelismeler, sOylemler ya da egilimler yonetilmesi gereken konular olarak 6n plana
cikiyor?

Sirketin “Obezite” ile ilgili Strateji Belirleme Calismalari

Giris: Simdiki boliimde obezite konusunun sirketiniz acisindan ne olciide
yonetim onceligi tasidigin1 anlamaya yonelik sorular soracagim.

Size gore obezite dnemli bir toplumsal mesele mi? Onemi gittikge artryor mu?
. Obezitenin toplumsal bir mesele haline doniismesinin sebepleri neler?
. Obezite toplumsal bir mesele olmaktan nasil ¢ikar?

. Obezite ile miicadele nasil olmalidir? Oncelikler nelerdir?
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. Obezite konusu sizce en ¢ok hangi sirketleri ve sektorleri etkiliyor?
. Bu etkiyi azaltmak icin yapilanlar arasinda en begendikleriniz neler?
. Obeziteyle iligskilendirilen bir sirket neler yapmalidir?

. Obeziteyi sirketiniz i¢in yonetilmesi gereken bir konu olarak gériiyor musunuz?
Neden?

. Obezite konusunda sirketinizin olumsuz etkilenmemesi i¢in hedefleriniz neler?

| Bu “konu” ile ilgili olarak ¢alismalarmniz var mi? ilk ne zaman ve nasil calismaya
basladiniz?

. Bu konuda herhangi bir pazarlama/iletisim stratejisi gelistirdiniz mi?

Sirketin “Obezite” Konusunu Yonetimi

Giris: Bu boliimde, sirketinizin obezite konusunu nasil yonettigini anlamaya
yonelik sorular soracagim.

. Obeziteye neden oldugu iddia edilen (medya, toplum, STK’lar, akademisyenler,
kanaat onderleri, vb. tarafindan) tirlinleriniz var mi, varsa hangileri?

. Son 5 yillik satig grafiklerine bakildiginda obeziteye neden oldugu iddia edilen
tirtinlerinizde satig kayb1 yagandi mi1?

. Obeziteye neden oldugu iddia edilen {irlinlerinizin igeriklerinde herhangi bir
degisiklik yapild1 m1?

. Bu degisikligin temel sebebi neydi?
. Son 5 yilda iirtin portfoytintize “saglikli” tirtinler eklendi mi?

. Herhangi bir toplulugun ve/veya STK’nin obezite ile ilgili olarak bir baskisiyla
karsilastiniz m1?

. Bu durumla ilgili olarak herhangi bir karsilik verdiniz mi? [25. Soruya hayir
cevabi verdiyse] Boyle bir durumla karsilasmaniz durumunda vereceginiz cevaba
iliskin herhangi bir planlama yaptiniz mi?

. Bir gazetenin ve/veya gazetecinin obezite ile ilgili olarak sirketinizi hedef alan
haberi/yazis1 oldu mu?

. Bu durumla ilgili olarak herhangi bir karsilik verdiniz mi? [27. Soruya hayir
cevabi verdiyse] Boyle bir durumla karsilasmaniz durumunda vereceginiz cevaba
iliskin herhangi planlama yaptiniz m1?

. Bir regiilatoriin/kamu  kurulusunun obeziteyle ilgili olarak sirketinize bir
uyarist/yaptirimi oldu mu?

. Bu durumla ilgili olarak herhangi bir faaliyette bulundunuz mu? [29. Soruya hayir
cevab1 verdiyse] Boyle bir durumla karsilasmaniz durumunda yapacaklariniza
iliskin herhangi bir planlama yaptiniz mi?

. Bir akademisyenin ve/veya kanaat Onderinin obezite ile ilgili olarak sirketinizi
hedef alan ve “ilgi géren” bir aciklamasi, sosyal medya mesaji, vb. oldu mu?

. Bu durumla ilgili olarak herhangi bir cevap stratejisi gelistirdiniz mi? [31. Soruya
hayir cevabi verdiyse] Boyle bir durumla karsilasmaniz durumunda vereceginiz
cevaba iliskin herhangi bir planlama yaptiniz m1?
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. Obezite konusuyla ilgili olarak son iki yil igerisinde herhangi bir iletisim
faaliyetiniz (basin agiklamasi, basin biilteni, 6zel haber, roportaj, vb.) oldu mu?

. Sagliklt beslenme ve/veya fiziksel aktivitenin tesvik edilmesiyle ilgili olarak
yiiriittiiglinliz toplumsal projeler/programlar var mi1?

Sirketin obezite konusundaki yonetim faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve
vizyonu

Giris: Bu boliimde sirketinizin obezite konusundaki yonetim faaliyetlerini nasil
degerlendirdigine ve gelecek planlarina iliskin sorular soracagim.

. Obezite konusunun yonetimine iliskin yiiriittiiglinliz iletisim faaliyetlerinin
etkilerini, sonuglarini degerlendiriyor musunuz?

. Obezite konusunun yonetimine iliskin 2014 yili i¢in belirlediginiz iletisim
stratejileri var mi, varsa kisaca bahsedebilir misiniz?

. Konustugumuz konularda veya bu konular disinda eklemek istediginiz bir sey var
mi?
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