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Itibar Yonetimi Acisindan Yesil Pazarlama:
Ornek Olay incelemesi’

Samet Kavoglu

Ozet

21.yy modern isletmecilik manti1 cergevesinde iiretimin sorun olmaktan ciktigi,
isletmeler icin en Onemli sikintinin pazarlama faaliyetleri kapsaminda yasandigi
diisiiniildiigiinde, alana dair cok sayida yenilik¢i fikrin ortaya ¢ikmasi olduk¢a normaldir. Bu
fikri akimlar icerisinde yer alan, calisma kapsaminda incelenecek yesil pazarlama
uygulamalarini, digerlerinden ayiran baslica 0zellik pazarlama karmasi igerisinde yer alan

tutundurma faaliyetlerinin her bir faktoriiyle iliskilendirilebilir olmasidir.

Calismanin smurlarmi ¢izebilmek ve derinlemesine arastirma olanagim arttirmak adina
arastirma kapsaminda yesil pazarlamanin, tutundurma faaliyetlerinden halkla iliskilerin, itibar
yonetimi fonksiyonuyla olan iliskisi, ddiillii bir proje olan “Unilever Siirdiiriilebilir Yagam

Plan1” 6rnegi iizerinden incelenmistir.

Calismanin sonunda, kurulusun paydaglar1 nezdinde itibarin1 arttirmak gayesiyle hayata
gecirilen yesil pazarlama temali, kiiresel Olcekli projenin hedefleri agisindan genel

degerlendirmesi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: {tibar Yonetimi, Yesil Pazarlama, Cevre

" Bu makale Karabiik Universitesi tarafindan diizenlenmis olan “Tiiketim Toplumu ve Cevre” konulu Ulusal
Sempozyumda sunulan tebligin gelistirilmis seklidir.
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Green Marketing in Terms of Reputation Management: A Case Study

Abstract

When it is taken into account that the production is no longer a problem within the
framework of the modern business management logic of the 21st century and the primary
difficulty is experienced by the businesses within the scope of the marketing activities, it is
natural that a great number of innovative ideas emerge concerning the field. The main
characteristic which distinguishes the practices of the green marketing which is in these
streams of ideas and which will be examined within the scope of study from others is that they

can be associated with each factor of promotional activities in the marketing mix.

To be able to draw the lines of the study and to increase the possibility of the in-depth
research, within the scope of the research, the relationship of the green marketing with the
reputation management function of the public relations which is one of the promotional
activities is examined based on the sample “Unilever Sustainable Life Plan” which is an

award-winning Project.

At the end of the study, the general evaluation is carried out in terms of the objectives
of the green marketing-themed, the global scaled Project which is put into practice for the

purpose of increasing the reputation in the presence of the stakeholders of the organization.

Key Words: Reputation Management, Green Marketing, Environment

Giris

Britanya'da temelleri atilan Sanayi Devrimi ve ardindan gelen makinelesmeye dayali
tiretim hamlesi, kiiresel dlcekte talebi yonlendirebilecek oranda arz artisi saglarken, pek ¢ok
husus kuruluglar tarafindan dikkate deger bulunmamistir. Bu konulardan biri de 20. yy.'1n son
ceyregine kadar adindan séz edilmeyen cevre sorunlaridir. Ilgili dénemde kuruluslar salt
karliik ve yiiksek oranli biiylime gostergelerine odaklanirken, ¢evreye verilecek zararlar

konusunda duyarsiz kalinmuistir.

Giiniimiizde ise hemen her sektdrde pazara giren her bir aktor, pastadan payini almak
icin caba gosterirken, kendisini rakiplerinden ayristiracak bir nokta arayisina girmektedir.
Bunun i¢in segilen yollardan biri de, halkla iligkiler faaliyetleri bashig altinda sayilabilecek
kurumsal itibar arttirici faaliyetlerdir. Bu caligmalar sayesinde gereksinim duyulan onayin,

rizanin, giivenin, daha kapsayici bir ifade ile toplumsal mesruiyetin saglanmasi ve
siirdiiriilmesi miimkiin olabilmektedir (Biber, 2009: 134-135).
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Ozellikle son yillarda artan gelir ve yiikselen egitim seviyesi, tiiketicileri belirli
konularda secgici olmaya iterken, kuruluslar da bu hususlarda degisimi zorunlu olarak
benimsemektedirler. Toplumsal doniisiim sonucu ortaya ¢ikan yeni duruma bazi kuruluslar
hizl1 adapte olarak onciiliik gorevi iistlenirken, toplum ve kurulus i¢in karsilikli yarara dayali
bu tiir faaliyetler kurumsal itibar1 olumlu yonde pekistirerek orta ve uzun vadede kurulusa

kazang saglar hale de doniisebilmektedir.

Calisma kapsaminda da yukarida ifade edildigi sekliyle toplumsal duyarliliklardaki
degisimin ve gelisimin kurulus stratejilerine etkisi kiiresel 6l¢ekli bir kurulusun, daha cevre
dostu iiretim prosesine gegis, paydaslarda ¢cevre duyarliligi ve siirdiiriilebilirlik konularinda
biling yaratma ve harekete gegirme hedefleri {izerine kurgulanmis "Siirdiiriilebilir Yasam
Plan1" ad1 verilen ¢alismasi incelerek, itibar yonetimi acisindan 6nemi ayrintili sekilde ele

alinip tartigilacaktir.
Yesil Pazarlama Kavram

Yesil pazarlama, miisteri ve toplumun ihtiyaglarimi karh ve siirdiiriilebilir bicimde
tanimlama, yonlendirme ve tatmin etme sorumlulugunu tasiyan yonetim siirecidir (Blythe,
2001: 306). Bu pazarlama anlayisi, iiriin ambalajindan, son kullanimindan sonra atik haline
geldigi asamaya kadar, yesil kaliteyi icermesini ©Ongdriir ve bu amagcla, tiiketicileri
bilgilendirici igaret ve agiklamalara, iirlin veya hizmeti sunum asamasinda Oncelik verir
(Diiren, 2000: 209-210). Yesil pazarlamacilar, ekolojik gercekleri gizlemek yerine yansitmay1
ve bu konuda cabalari, kurulus imajin1 saglamlastirmaya yoneltmeyi hedeflemektedir (Diiren,
2000: 209). Sunu da belirtmek gerekir ki, “yesil” ya da “cevre dostu” olmak sadece ¢evreye
verilen zararin azalmasim degil, ayn1 zamanda kuruluslar agisindan 6nemli bir rekabet
avantaji elde edilmesini de saglamaktadir. Pek cok kurulus iiriin ve hizmetlerinde farklilagma
yaratmak ya da {iriin ve hizmetlerine katma deger kazandirmak icin sosyal, etik ve cevresel
bakimdan duyarli uygulamalarini ve faaliyetlerini tiiketiciye duyurma ve cevreye duyarli ve
sosyal sorumluluk bilinci tagiyan kuruluslar olarak algilanma cabasi icindedirler (Prothero ve
McDonagh, 1992: 149).

Cevresel problemlere kars1 duyarlilifin artmasi, pazarda cevre bilincinin giderek daha
yogun bir sekilde gozlemlenmesi, Orgiitsel faaliyetler acgisindan da Onemli sonuglar
dogurmustur. Cevresel sorunlarin miimkiin olan en alt seviyeye indirilebilmesi iiretim,
satinalma ve pazarlama faaliyetleri basta olmak iizere tiim igletme fonksiyonlarinda ve
kurumsal kiiltiirde koklii degisikliklere gidilmesini zorunlu kilmaktadir (McDaniel ve
Rylander, 1993: 6). Yesil pazarlama faaliyetlerinin isletme igerisinde dneminin artmasi ve
cevre bilincine sahip tiiketicilerin sosyal baskisi, isletmeleri ve pazarlama yOneticilerini buna

uygun yapilanmaya yonlendirmistir (Baumann vd., 2002: 410).

Isletmeler acisindan gevresel iyilestirici diizenlemelerin kazandiracagi faydalar1 maddeler

halinde ifade etmek gerekirse, su sekilde siralanabilir: (Pujari ve digerleri, 2003: 658)
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e Satiglarda artig

e Miisteri geri bildiriminde iyilesme
e Miisterilere yakinlagma

e Artan rekabetcilik

e Kurumsal imajda iyilesme

Giiniimiizde tliketiciler, satinalma davranisiyla pek ¢ok ekolojik probleme dogrudan etki
ettiklerinin farkina vararak, satinalma kararlarinda cevresel konular1 gz Oniinde
bulundurmaya baslamistir. Deodorant ve sac spreyi se¢imlerinde CFC (chlorofluorocarbon)
icermeyen iiriinlerin tercih edilmesi, yeniden doniisiimle iiretilmis kagit tirlinler ve ambalaj
materyaline olan yatkinlik, g¢evre dostu tiiketici davramgina carpict Ornekler olarak
diistiniilmektedir (Laroche vd., 2001: 503).

Bat1 toplumlarinda yapilan arastirmalar da ifade edilen olguyu destekler niteliktedir. ABD'de

1989'da tiiketicilerin %67'sinin ¢evreyle uyumlu iiriinler i¢in %5-10 oraninda daha fazla para
0demeye razi oldugunu belirttigi arastirmaya benzer bir ¢caligma, 1991 yilinda yapildiginda,
0denmeye razi olunan oranin %15-20’ye ciktigin1 gdstermistir. Kisa zaman araligiyla yapilan
iki farkli aragtirmanin sonuglar1 da artan cevre bilincini ortaya koymak adina Oonemlidir.
(Laroche vd., 2001: 503).

Yesil Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik Kavramm

Ingilizce’deki “sustainable development” kavrammmin Tiirkce’ye cevirisi olan
“stirdiirtilebilir gelisme” Kentbilim Terimleri Sozliigii’nde “Cevre degerlerinin ve dogal
kaynaklarin savurganliga yol agmayacak bicimde akilci yontemlerle, bugiinkii ve gelecek
kusaklarin hak ve yararlar1 da gdz Oniinde bulundurularak kullanilmasi ilkesinden 6zveride
bulunulmaksizin, ekonomik gelismenin saglanmasini amaclayan cevreci diinya goriisii”
biciminde agiklanmaktadir (Keles, 1998: 112).

Siirdiiriilebilirlik kavramu tarihsel gelisim siireci igerisinde ele alindiginda, ekolojik
manada siirdiiriilebilirlik diisiincesinin arkasinda, daha cok 1960’11 yillarda diinyanin
giindeminde olan kalkinmaci ideolojinin yol actig1 sorunlar ile 1970°li yillardan itibaren
gelisen cevre hareketinin kazanimlarinin bulundugu soylenebilir. “Kalkinma” 1960’11 yillara
kadar yapilan her eylemi ve faaliyeti mesru gostermek i¢in yeterli goriiliyordu. Kalkinma

adina yapildik¢a ¢evrenin tahrip edilmesi sorgulanmiyordu (Tekeli, 1996: 26).

1968 yilinda Massachusets Teknoloji Enstitiisii konuya dair yaptig1 bir aragtirmayla 6nemli
bulgular elde etmis, 1972 yilinda “Limits to Growth” adiyla kitap haline doniistiiriilen ¢aligma
genis ¢apta ilgi uyandirmistir. Calismada, ekonomik gelismeyle cevre arasinda son derece
onemli ve gii¢lii bir iliskinin bulunduguna dair bulgularin ortaya konmasi, dikkatlerin yeniden

cevresel konulara yonlenmesini saglamistir. Calismada niifus, smai {lretim, beslenme,
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hammadde ve cevre kirliligi olmak iizere 5 ayr1 degisken ile bunlar arasindaki iliski tizerinde
durulmus ve diinyanin gelecegi acisindan olduk¢a karamsar bir tablo ¢izilmistir. Mevcut
gelisme politikalarinin varliklarini devam ettirmesi halinde, yasanacak hammadde kithgi ve
cevre sorunlar1 nedeniyle insanligin yok olma tehdidi ile kars1 karsiya kalacagi vurgulanmistir
(Meadows, 1973: 112).

John Grant da, MIT raporunu destekler mahiyette, yesil sorunlarla neden ilgilenilmesi
gerektiginin, ticari sebebini soyle aciklamaktadir: “Eger ilgilenmezsek 30-50 yil icinde hicbir
pazar kalmayacak, dolayisiyla pazarlama da olmayacaktir”’(Grant, 2008: 25).

Batida 70’li yillarda onem kazanan cevreci diisiince sistematigi igerisinde yasanan
ekolojik tartigmalarin ana temasi yogunlukla siirdiiriilebilirlik konusu olmus, siirdiiriilebilirlik
diisiincesi on y1l gibi kisa bir siire i¢inde ulusal ve uluslararasi ¢evre hareketlerinde ve iktisat
teorisinde kendine Onemli bir yer edinmistir (Harborth, 1991: 7). Kotler gibi pazarlama
uygulayic1 ve teorisyenleri de bakis acilarin1 bu alg1 degisimine uygun olarak degistirirken,
kuruluglarin pazarlama faaliyetlerini randimanli, etkili ve sosyalce sorumlu pazarlamadan

olusan bir felsefe ile yiiriitiilmeli gerekliligi tizerinde durulmustur (Kotler, 2000: 17).

Gelinen nokta itibariyle gelismis iilkeler basta olmak iizere bir¢cok pazarda siirekli ve
saldirgan kalkinma politikalari, yerini daha insani ve hosgoriili (1hmli)) olarak
nitelendirilebilecek siirdiiriilebilir gelisme politikalarina birakmaya baglamistir (Dinger, 1996:
192).

itibar Yonetimi Kavram

Tiirk Dil Kurumu’na gore saygi gérme, degerli, giivenilir olma durumu, sayginlik,
prestij olarak tanmimlanan itibar kavrami, kurumun rakipleriyle karsilastirildigi zaman
paydaslarina kars1 genel cekiciligini tamimlayan, gecmisteki hareketleriyle, gelecekte

yapabileceklerinin algisal betimlemesidir (Ural, 2006: 172).

Insanlarm ve kurumlarin en 6nemli varligi itibarlaridir. Toplumda itibar kazananlar, toplumu
yonlendirme, daha cok is kazanma ve daha genis kaynaklar1 harekete gecirme firsatlarini
yakalarlar. Eylemlerin sdylemlerle tutarli olmasi ve eylemlerin nedenlerinin aktif olarak

iletisiminin saglanmasi itibar kazanmanin esasin olusturur (Argiiden, 2003: 9).

Kisaca ifade etmek gerekirse; itibar, kurumsal degerlerle toplumun degerleri arasindaki

etkilesimin bir {iriiniidiir (Sherman, 1999: 11).

Gliclii bir itibara sahip olan kurumlar; (Okay ve Okay, 2001: 472)
e Tamtimlarina pozitif katki saglamaktadirlar.
e Basarili ¢calisanlar1 kuruma cekerler.

e (Calisanlarin kuruma bagliligin arttirirlar.
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e Piyasalardan daha kolay mali destek bulup, finansal agidan daha rahat desteklenme

sans1 elde ederler.
e Pazarlama maliyetlerini diisiiriirler.
e Kriz donemlerini cabuk atlatirlar.
¢ Kendilerine taraftar olustururlar.

Cagdas yonetim anlayisinda degisen paradigmalarin temelinde rekabet, dziinde ise toplum
nezdinde giiven duyulan ve begenilen bir kurum olmanin temelini olugturan orgiitsel yapinin
tasarmm1 oldugu soylenebilir. Ancak, toplum tarafindan “begenilen ve giivenilen” bir orgiit
olmak ise kolay degildir (Karatepe, 2008: 77).

Bir isletmenin ekonomik islevlerini yerine getirerek, tiiketicilerin taleplerini karsilamasi, o
isletmeye itibar kazandiracaktir. Bunun yaninda isletmenin toplumun ahlak kurallarina
uymasi, sosyo-kiiltiirel cevre icin yardim ve destek saglamasi isletmenin toplumda kabul
gormesini saglayacaktir. Bu durum da isletmelerin siireklilikleri i¢cin son derece dnemlidir
(Erbaglar, 2007: 2).

Arastirmanin Amaci

Bu calisma kapsaminda yesil pazarlamanin, tutundurma faaliyetlerinden halkla
iligkilerin itibar yonetimi fonksiyonuyla olan iliskisi, odiillii bir proje olan “Unilever
Siirdiiriilebilir Yasam Plan1” 6rnegi iizerinden incelenecektir. Uluslararasi alanda onemli bir
organizasyon olan “International Green Awards”da 2011 yilimin en iyi yesil pazarlama
odiiliinii (Grand Prix) almasi nedeniyle projenin incelenmesiyle, kavramsaldan uygulamaya

geciste onemli bir bilgi birikimi sunacagi diisiiniilmektedir.

Tasarim ve Yontem

Arastirmada birincil ve ikincil veri kaynaklar1 kullanilmistir. Orneklem olarak
belirlenmis kurulusun global ve yerel kurumsal web sitelerinde yer alan birincil ve konuyla
ilgili ¢esitli kaynaklardan elde edilen ikincil veriler harmanlanarak sonuca doniik bilgi
iretilmistir.

Ug boliim halinde degerlendirilebilecek ¢alismanin ilk boliimiinde yesil pazarlama ve
itibar yonetimi konularinda giincel bilgilerin yer aldig literatiir taramasi yer almaktadir. Ikinci
bolimde ise ¢alijmanin Orneklemini olusturan kurulus ve hayata gecirilen proje hakkinda

derinlemesine bilgilere ve bulgulara yer verilmektedir.

Calismanin sonug¢ boliimiinde ise, elde edilen bulgularin genel bir degerlendirmesi yapilarak,
kurulusun “Siirdiiriilebilir Yasam Plani” adli yesil pazarlama caligmasinin, kurumsal itibar

yOnetimi agisindan yeri ve dnemi iizerinde durulmustur.
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Calismanin Kisitlari

Arastirma kapsaminda bir kurulusun, uluslararasi alanda yiiriittiigi “stirdiiriilebilirlik”
temali tek bir proje incelemeye konu edilmistir. Caligmanin bu sekliyle baslica kisitlari
kiiresel bir igletmenin biiyiik biitcelerle hayata gecirdigi projenin, biitce sorunlar1 nedeniyle
tim kuruluslar icin rasyonel olmayisi ve mukayeseli inceleme imk&ni tamimamasidir.
Kurumsal web sitelerinden elde edilen verilerin de tarafsizlik, tutarlilik ve giivenilirlik sorunu

dogurdugu caligmanin bu béliimiinde ifade edilmelidir.
Vaka Analizi

Arastirma kapsaminda incelenen Unilever sirketi, diinyanin en biiyiik hizh tiiketim
tiriinleri sirketlerinden biridir. 190 iilkede, markalariyla her giin 2 milyar civarinda tiiketiciye
ulasan sirketin ana istigal konusu hijyen, beslenme ve kigisel bakim ihtiyaclarina ydnelik
tiriinlerin imalat ve satisidir. Kiiresel olcekte 267 fabrikasinda, 171 bin diizeyinde istihdam ve
yillik 46,5 milyar Euro ciro elde eden kurulus, ar-ge faaliyetlerine 1 milyar Euro yatirirken,
sosyal sorumluluk ¢aligmalarma da her yil 90 milyon Euro kaynak ayirmaktadir (Unilever,
2012).

Rakamsal biiyiikliigii ortaya konan kurulusun, ar-ge ve sosyal sorumluluga yiiksek
biitceler aymrmasinin temel nedeni diisliniildiigiinde, kar amaci giiden her kurulus gibi
tiretimde ve tiiketici algisim1 olumlu acidan pekistirerek tiiketimde siirdiiriilebilir biiylime

saglamak oldugu goriilecektir.

Kurulug CEO’su Paul Polman’in projeye dair goriislerini ifade ederken kullandig1 dil
de bu goriisii destekler niteliktedir. Polman, kapitalizmin diinyadaki gelisime faydalarini ifade

ettikten sonra su tespiti de yapiyor (Unilever, 2012):

“Ancak, kapitalizm her seye ¢oziim bulamadi. Biyolojik cesitlilik, karbon, dogal sermaye gibi
bir bedel bicmemizin ¢ok zor oldugu seylerde, pazarimiz bizi yari yolda birakti. Sonuc olarak,
sicakligin  yiikseldigi, dogal kaynaklarin azaldigi, artik tiirlerin nesillerinin daha hizl
tiitkendigi ve zengin ve fakir arasindaki farkin giderek arttigi bir diinyada yasamaya basladik.

Bu kesinlikle siirdiiriilebilir bir durum degil.”

Bu tespitle yola ¢ikan kurulus, “Unilever Siirdiiriilebilir Yasam Plan1” adin1 verdigi proje ile
siirdiiriilebilirlik hedeflerini belirlemistir. Bunlar (Unilever, 2012);

e Bir milyardan fazla insanin saglik ve esenliklerini gelistirmelerine yardim etmek
o  Urettikleri iiriinlerin cevresel ayak izlerini yar1 yariya azaltmak
e Tarimsal hammaddelerin %100’{inii siirdiiriilebilir sekilde tedarik etmek.

Bu calisma kapsaminda, yukarida ifade edilen hedeflere ulasmak icin kurulusun
gerceklestirdigi projeler degerlendirilerek, her bir alt faktoriin basar1 derecesi ve sonuglarin

kurumsal itibara yansimalar1 mercek altina alinacaktir.
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Bulgularin Degerlendirilmesi

Unilever’in 2010 yili Kasim aymnda “Siirdiiriilebilir Yasam Plan1” ad1 altinda kurulug
faaliyetlerinin yam sira tedarikgileri, dagitimcilart ve de tiiketicileri isin icerisine katmak
suretiyle teknik ve mental manada daha yesil bir kurulusa doniigsme stratejisinden, 2011 sonu

itibariyle elde edilen veriler incelenerek, bir bulgular demeti olusturulmustur.

Kurulus tarafindan belirlenen 60 hedef, temel olarak i{i¢ ana bashk altinda

siniflandirilmistir. Bunlar;
. Saglik ve Esenligi Arttirmak
. Cevresel Etkiyi Azaltmak
. Yasam Kosullarini Tyilestirmek
Saglik ve Esenligi Arttirmak

Gelismekte olan iilkelerde davranis degisikligi yaratarak, imalatin1 yaptiklari iiriinlere
olan talebi arttirirken, halkin goziinde de sorumlu kurumsal yurttag imaj1 olusturmak isteyen
kurulus, aym1 zamanda gelecek vaadeden bu pazarlarda markalarinin rakiplerinden bir adim

One gecebilmesi i¢in aktif katilimli ve ¢ok paydash projeler gelistirmistir.

Bunlardan ilki, kurulusun kisisel temizlik iiriinleri pazarinda faaliyet gosteren markasi
“Lifebuoy” ile Banglades, Endonezya, Hindistan, Kenya, Malezya, Pakistan ve Vietnam gibi
gelismekte olan pazarlarda devlet organlar1 ve STK’larla birlikte yiiriitiilen, basta ¢cocuklar ve
anneler olmak iizere toplumsal Ol¢ekte el yikama aligkanliklarini degistirmeye yonelik

projedir.

Projenin Hindistan ayaginda Khushia Ki Doli (Mutluluk Karavani) adli kirsal erigim
programina dahil olan marka, farkl kiiltiirlerin hiikkiim siirdiigii, ¢cok katmanlh niifus yapisina
sahip ve sosyo-ekonomik cesitliligi olabildigince genis olan iilkede, mesajlarim uzak

bolgelere iletebilme imkani1 bulmus ve yaklasik 30 milyon insana dogrudan ulasabilmistir.

Endonezya’da da okullardan bagslayarak, el yikama davranig degisikligi yaratma
yoluna giden kurulus, ilk olarak programu yiiriitecek 6gretmenleri egiterek ve gerekli malzeme
ve araclar1 temin ederek ise baslamistir. Bu sayede Endonezya’da, kurulus verilerine gére 800

bin’den fazla ¢ocuga ulagilabilmistir (Unilever, 2012).

Avrupa, Asya, Afrika ve Latin Amerika’da toplam 12 iilkede cocuklarda dis fircalama
aliskanliklarim1 degistirme ve gelistirme amaciyla yiiriitiilen bir baska projede de kurulusun
dis saglig1 ekipmanlar1 iireten markalar1 rol almistir. Diinya Dis Federasyonu ile ortak
yiiriitiillen projede ¢ocuklarin sabah ve aksam dis fircalama aligkanligi kazanmalar1 i¢in rol
modelleri olan babalar hedef grup olarak se¢ilmistir. Dis fir¢calama faaliyetini daha keyifli

hale getirebilmek adina ¢ikartmalar hazirlanirken, ¢ocuklarin yatma saatlerinde ebeveynlere
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cep telefonu uyarilar1 ile hatirlatmalar yapilmistir. Proje kapsaminda 2010 yilinda 31 milyon,

2011 yilinda da 13 milyon tiiketiciye ulagilmistir (Unilever, 2012).

Kurulusun projelerinden bir digeri de, kisisel bakim {iriinleri sektoriinde faaliyet
gosteren “Dove” markasinin ABD, Avustralya, Fransa, 1ngiltere, Meksika ve Tayvan dahil
olmak iizere 16 iilkeyi kapsayan ve geng¢ kizlara fiziksel goriiniimleri ile ilgili endiselerinin
istesinden gelmeleri konusunda egitimler vermek suretiyle yiiriittigii aktivitedir. Kurulug
tarafindan olusturulan “Dove Ozgiiven Fonu™ ile finansmani saglanan proje kapsaminda 2011
yilinda ABD’de yapilan ve 23,000’in iizerinde geng kiza ulasan “Dove Ozgiiven Haftas1” gibi
etkinlikler diizenlenerek hedef kitleye ulasilmaya calisilmistir (Unilever, 2012).

Kurulusun, saglik ve hijyen bagligi altinda incelenecek son caligmasi, “Pureit”
markasiyla liretip, piyasaya sundugu ev tipi su ariticilar icin Hindistan, Banglades, Brezilya,
Endonezya ve Meksika’da yiiriittiigii kampanyadir. igme suyu altyapisinin yetersiz oldugu
tilkelerde, sudan kaynakli hastaliklarin 6niine gecmek icin, su kaynatmaktan ya da hazir su
kullanimindan daha hesapli oldugunu iddia ettigi aritma iiriinleri pazara sunan kurulus, alim
giicii kriterlerine gore degisik fiyat araliklarinda iirlinler hazirlamistir. Bu pazarlama
faaliyetinin yan1 sira da, en diisiik fiyath tiriinii dahi almakta sikint1 yasayan tiiketici gruplar
icin mikro finans kuruluslar1 ve STK’larla igbirligine giderek, tiim sosyo-ekonomik gruplari
icme sularindan bulasan zararh viriislere, bakterilere ve parazitlere karsi korumaya calistig

seklinde bir alg1 yaratmaya calismistir (Unilever, 2012).

Tablo 1’de "Beslenmeyi Gelistirmek" basligi altinda ele alinan konulardan paydas
etkilesimli olarak ifade edilebilecek tek proje, kurulusun Diinya Kalp Federasyonu ile birlikte
yiirtittiigii, kalp ve damar hastaliklar1 hakkinda farkindalik yaratmayr amaglayan
kampanyasidir. Saglik agisindan en ¢ok elestirilen gida iiriinlerinin baginda gelen margarin
iretimi de yapan kurulusun, bu pazarda faaliyet gosteren Flora-Becel markalar1 vasitasiyla
2011 yilinda, 27 iilkede yiiriittiigii proje ile yetiskinleri “kalp yas1 testi” yapmaya

yonlendirmek amaglanmistir.

Projenin bitis tarihi olarak belirlenen 2020 yilinda, 100 milyon bireye ulasmak olarak
hedeflenmekle birlikte, 2011 verilerine bakildiginda sadece 5,9 milyon bireye ulasilarak
hedeften uzak kalindig goriilmektedir.

"Beslenmeyi Gelistirmek" bashigl altinda incelenen diger tiim uygulamalar ise
kurulusun {iirettigi iiriinleri daha saglikli hale getirebilmek adina yiiriitiilen projelerdir. Gida
iriinlerinde tuzu, doymus yaglari, sekeri ve kalorileri azaltmak, trans yaglar1 da iiretim
siirecinden ¢ikarmak icin yiiriitilen ¢aligmalarda, seker azaltimi hari¢, gozle goriilir

iyilestirmeler de yapilmistir.

Bu grup icerisinde sayilabilecek son faaliyet ise gida mamullerinin etiketlerini daha
bilgilendirici hale getirmektir. Uriin ambalajlarnin 6n yiiziinde porsiyon basina enerji miktar1

ve arka yiiziinde de sekiz temel besin maddesi ile bes besin 6gesine iliskin Giinliik Onerilen
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Miktar (GDA) yiizdeleri bulunacak sekilde hazirlanmasi ¢aligmalart Avrupa ve Kuzey
Amerika pazarlarindan sonra Avustralya, Yeni Zelanda ve Latin Amerika’da da 2011
doneminde tamamlanmig; Afrika, Orta Dogu ve Asya pazarlarinda genel olarak yasal
bosluklar ve yerel/bolgesel endiistri anlagsmalarimin yaratti§i zorluklar nedeniyle siireg

tamamlanamamuistir (Unilever, 2012).

Tablo 1. Siirdiiriilebilir Yasam Plani, Saglik ve Esenlik Arttirma Verileri

Yiiklenici Proje 2011
Konu Marka Hedefi Gerceklesme
Saglik ve Hijyen
1 yrkama e ishal ve solunum yolu |y jgepy oy 1 milyar 48 milyon
Ag1z sagligim gelistirmek Dis Fircalar1 ve 50 milyon 44 milyon
Macunlari
Ozgiiveni artirmak Dove 15 milyon 8,5 milyon
Giivenli igme suyu saglamak Pureit 500 milyon 35 milyon
Beslenmeyi Gelistirmek
Kalp saglhigin iyilestirmek Flora - Becel 100 milyon 5,9 milyon
Tuz seviyesini diisiirmek Gida Uriinleri 5 gr. 5-6gr.
Doymus yaglar1 azaltmak D.yag 33 %
Gida Uriinleri Temel Yag i’g Zz 88 ZZ;
Asidi 15 %
Trans yag kaldirmak Gida Uriinleri 0% 0 % (99 %)
Sekeri azaltmak Gida Uriinleri 25 % -
Kalorileri azaltmak Dondurmalar 110 kL. 110 k1. (73 %)
Sagllkll beslenme konusunda bilgi Gida Uriinleri Tiim pazarlar 3 pazar
saglamak

Kaynak: www.unilever.com Unilever Siirdiiriilebilir Yasam Projesi verilerinden
derlenmistir.

Cevresel Etkiyi Azaltmak

Sanayi Devriminden giiniimiize diinyada iiretim pratikleri salt isletme karlilig1 kavrami
izerinden ele alinmig, birim maliyeti diisiiriip, en yiiksek kar1 saglarken cevreye ve insan
sagligina verilen zararlar yakin zamana kadar géz ardi edilmistir. Yukarida aciklanan
kavrayigsal ve davranigsal degisim siireci sonucunda artan ¢evre duyarliligi, isletmeleri de bu
noktada adimlar atmaya zorlamis, ¢alisma kapsaminda incelenen kurulus da cevre konusunda

iic ana baglik altinda pek ¢ok iyilestirme siirecine baslamistir.

Bu kapsamda ele alinacak iyilestirmeler, iiretim ve dagitim siirecinden kaynakli sera
gazi salimlar ile iiretimde su kullanimini azaltmak; {iriinlerde kullanilan ambalajlar1 inovatif
tasarimlarla daha cevreci ve geri doniisiime uyumlu hale getirmek; son olarak da tiiketicilerde
davranig degisikligi yaratarak daha az su kullamimina tesvik etmek seklinde kisaca ifade
edilebilir.

22




Tablo 2. Siirdiiriilebilir Yagam Plani, Cevresel Etkiyi Azaltma Verileri

Yiiklenici Proje 2011
Konu Marka Hedefi Gerceklesme
Sera Gazlar
Sivi deterjanlar1 daha konsantre, toz Camasir
deterjanlar1 daha kompakt hale 1as 100 % 8 % (14 iilke)
. Deterjanlar1
getirmek.
Fabrikalarin CO, salimlarim Tiim Fabrikalar 63 % 20 %
azaltmak.
Yenilenebilir enerji kullanimini Tiim Fabrikalar 40 % 20 %
arttirmak.
Lojistikten kaynakli CO, salimlarim Tiim isletmeler 40 % 3 %
azaltmak.
Iklime dost sogutuculu
(hidrokarbon) dondurma dolaplar1 Dondurmalar 850 bin 470 bin

kullanimini arttirmak.

Su Kullanimi

Tarimda su kullanimini azaltmak Gida Uriinleri Belirsiz Belirsiz

Daha az suyla temizlik saglayan

o One Rinse 50 milyon 12,5 milyon
iiriinler sunmak.
Cilt temizleme ve sa¢ yikama Cilt Temizleme
tiriinleri kullaniminda davranig ve Sa¢ Yikama 400 milyon Belirsiz
degisikligi saglamak. Uriinleri
Uretim siirecindeki su kullaniminm Tiim Fabrikalar 78 % 17 %
azaltmak
Atik & Ambalajlama
Ambalajlarin agirligini azaltmak Tiim Uriinler 33 % 4 %
Ambalajlar1 yeniden kullanmak Ev ve Kisisel - -
o Belirsiz Belirsiz

Bakim Uriinleri
Ambalajlar1 geri doniistirmek Tiim Uriinler 15 % 34 %
Uretimden kaynaklanan atiklar1 Tiim Fabrikalar 30 % 40 %
azaltmak
Tek kullanimlrk esnek ambalaj Tiim Fabrikalar Belirsiz Belirsiz

atiklarim azaltmak

Pvc’yi ortadan kaldirmak Tiim Uriinler 100 % 95 %

Kaynak: www.unilever.com Unilever Siirdiiriilebilir Yasam Projesi verilerinden
derlenmistir.

Yasam Kosullarm Tyilestirmek

Calisma kapsaminda incelenen kurulusa bagh faaliyet gosteren gida isletmeleri,
tedarik yonetimlerinde yaptiklar1 degisiklikler ile hammaddelerini sertifikasyonu
tamamlanmig, siirdiiriilebilir {iretim yapan kaynaklardan alma konusunda bazi adimlar

atmigtir.

Tablo 3’de "Siirdiiriilebilir Tedarik" baslig altinda ele alinan hususlar incelendiginde,

kurulusun siire¢ sonunda %100 siirdiiriilebilir iiriin tedariki hedefine ¢ogu hammadde icin
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yaklagma potansiyeli oldugu goriilmektedir. Seker, aycicegi ve kanola yagi konusunda ise

hedeften uzak oldugu goriilmektedir.

Siirdiiriilebilir tedarik bashgr altinda dikkat ceken hususlar ise sosyal devlet
anlayisinin gelismis oldugu, ekonomik agidan istikrarl tilkelerde dnem arz edecek, Fairtrade

(adil ticaret) ve serbest besi yanmurtalar1 kavramlaridir.

Kurulusun dondurma pazarinda faaliyet gosteren markasi olan “Ben & Jerry’s” icin
2013 yil1 sonu itibariyle koydugu hedef, kullanilan biitiin malzemelerin (seker, kakao, kahve,
vanilya ve muz) Fairtrade sertifikali olmasi seklinde belirlenmistir. Kurulus, 2011 yilinda
Avrupa pazarmnda bu hedefine ulasmis olmasina ragmen, ABD pazarinda hedeften uzak
goziitkmektedir.

Arastirmanin bu boliimiinde ele alinan diger husus ise kurulusun biitiin iiriinlerinde,
kafese konulmayip serbest dolasan tavuklarin yumurtalarim kullanma hedefidir. Cogu
iireticinin ve hatta tiiketicinin dikkatini cekmeyen bir nokta olmakla birlikte, 6zellikle batili
toplumlarinda artan hayvan haklar1 bilinci ve dogal beslenme istegi, kuruluglar1 bu konularda
adimlar atmaya itmektedir. lgili kurulus da, bu hassasiyetlerin yiiksek oldugu pazarlar basta
olmak {iizere, tim pazarlarda 2020 yilina kadar, serbest besi yumurtalar1 kullanma hedefi
koymustur. Bati Avrupa pazarinda faaliyet gosteren Hellmann’s, Amora ve Calvé
markalarinda 2009 yilindan itibaren %100 serbest besi yumurtast kullanmaya baglayan
kurulus, Kuzey Amerika pazarinda da hedef dogrultusunda piyasaya yeni iiriinler siirmektedir.
Ayrica Ben & Jerry’s markastyla iiretilen dondurmalarin karigiminda tiim pazarlarda %99 gibi

yiiksek bir oranda serbest besi yumurtasi kullanilmaktadir (Unilever, 2012).

Tablo 3’de “Daha Iyi Yasam Kosullar1” bashg altinda ele alinan, iiretici ve
dagiticilarin yasam kosullarini iyilestirmeye doniik projeler incelendiginde, genel olarak
gelismekte olan pazarlara doniik olduklar1 goriilmektedir. Kurulusa hammadde saglayan
tedarik zinciri icerisinde yaklasik 1,3 milyon kiigiik 6lcekli ¢ift¢i oldugu diisiiniildiigiinde, bu
kisilerin beceri ve verimliliklerini artirarak, gelirlerini iyilestirmelerini saglamaya doniik

projeler hazirlamak da anlamli hale gelmektedir.

Proje kapsaminda kurulusun, ¢ay pazarindaki markalarindan “Lipton”, Kenya’da
Rainforest Alliance, Kenya Cay Gelistirme Ajansi ve Siirdiiriilebilir Ticaret Girisimi (IDH) ile
birlikte diizenledigi uygulamali kurslarla 2011 sonu itibariyle, iilkedeki toplam ciftci
niifusunun yarisina yakin bir say1 olan 250 bin ¢ift¢iye ulagilmay1 basarmistir. Ruanda, Sri
Lanka ve Endonezya’da da yaklasik 45 bin ¢iftciye benzer egitimler verilirken, Tiirkiye’deki
ayr1 bir girisimde de 5 bin cift¢iye ulagilmistir (Unilever, 2012).

Kurulusun dagitimcilart desteklemek basligi altinda yiiriittiigli projenin merkezi ise
Hindistan’dir. Diinyanin yiiz6lctimii bakimindan yedinci, niifus bakimindan ikinci en biiyiik
ilkesi olan Hindistan'da Shakti adi verilen kapida iirlin satma sistemini kuran kurulus,

karhigim arttirirken, yoksul kirsal topluluklardaki ¢ok sayidaki kisiye is imkam saglamistir.
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2010 yiinda 45 bin olan Shakti iiyesi ¢alisan sayisimt 2015 yilinda 75 bine cikarmayi
hedefleyen kurulus, bu sistem sayesinde mevcut yapisi ile Hindistan’mn 100 bin kdyiinde 3

milyondan fazla haneye ulasabilmektedir (Unilever, 2012).

Tablo 3. Siirdiiriilebilir Yasam Plani, Yasam Kosullarim lyilestirme Verileri

Yiiklenici Proje 2011
Konu Marka Hedefi Gerceklesme
Siirdiiriilebilir Tedarik
Siirdiiriilebilir palm yag1 Gida Uriinleri 100 % 64 %
Siirdiiriilebilir kagit ve karton Gida Uriinleri 100 % 60 %
Siirdiiriilebilir soya Gida Uriinleri 100 % 82 %
Siirdiiriilebilir cay Gida Uriinleri 100 % 57 %
Siirdiiriilebilir meyve ve sebze Gida Uriinleri 100 % 25 %
Siirdiiriilebilir kakao Gida Uriinleri 100 % 21 %
Siirdiiriilebilir seker Gida Uriinleri 100 % 1%
Siirdiiriilebilir aycicegi yagi Gida Uriinleri 100 % Belirsiz
Siirdiiriilebilir kanola yagi Gida Uriinleri 100 % 5%
Siirdiiriilebilir siit iiriinleri Gida Uriinleri 100 % 10 %
Fairtrade (adil ticaret) Ben & Jerry’s 100 % 100 % (Avrupa)
Serbest besi yumurtalari Gida Uriinleri 100 % Belirsiz
Daha Iyi Gecim Kosullar:

Kiiciik olcekli ciftcilere yardim Lipton 500 bin 300 bin
etmek
Kiiciik olcekli dagitimcilart Shakii 75 bin 45 bin
desteklemek

Kaynak: www.unilever.com Unilever Siirdiiriilebilir Yasam Projesi verilerinden
derlenmistir.

Sonug

Akademik alanda her bir olay incelemesi, genel hatlariyla olumlu ya da olumsuz
manada benzer sonuclar vermek suretiyle cesitli yigilimlar olusturarak, tutarli anlamsal
cikarimlarin yapilabilmesine imkan tanir. Diger taraftan, her bir 6rnek olayin kendi icerisinde,
digerlerinden ayrilan “standart sapma” olarak ifade edilebilecek niianslar1 da bulunmaktadir.

Bu noktalar da alanin derinlemesine arastirmaya tabi tutulmasi adina dnemlidir.

Bu caligma kapsaminda incelenen kurulus da faaliyet gosterdigi alanlarda kiiresel
Olcekte 6nemli bir aktor olmasindan dolayi, yiiriitillen yesil pazarlama tabanli siirdiiriilebilirlik
projelerinin kurumsal itibara etkileri acisindan degerlendirilmesi, etkisinin Olciilmesi daha

tutarli ve anlamlandirilabilir olmaktadir.

Kurulusun, Siirdiiriilebilir Yagsam Plan1 adin1 verdigi, genel hatlariyla hijyen ve saglikl
beslenme konularinda tiiketicilerde duyarlilik saglamak; {iretim siireclerinde iyilestirmelere

giderek, daha saglikli iiriinler iiretmek ve paydaglar1 kalkindirarak siirdiiriilebilir tedarik
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zinciri kurabilmek olarak ifade edilebilecek ii¢ iletisimsel mesaj hedef kitleye verilmek

istenmektedir.

Kar amaci giiden her isletme gibi bu kurulus da 6zellikle son yillarda gelisme gosteren
cevresel duyarliliklart ve saglikli yasam talebini dikkate alarak adimlar atmakta, bunun
sonucunda da kazandig1 kurumsal itibar1, ekonomik kazanca tevdi etme arayisina girmektedir.
Bu kapsamda yiiriitiilen ve bulgular bdliimiinde {i¢ ana baglhk altinda, tablolar esliginde

derlenen veriler, bu boliimde elestirel incelemeye tabi tutulmaktadir.

Tablo 1'de yer alan "Saglik ve Esenlik Arttirma Verileri" incelendiginde, paydas
etkilesiminin en fazla oldugu alanin, "Saglik ve Hijyen" bashigi altinda yer alan projelerde
oldugu goriilmektedir. Paydaslar1 isin icerisine katan, 6zellikle tiiketicilerde konuya iligkin
duyarlilik ve davramig degisikligi yaratmaya yonelik projeler, dogru hedef kitleye, uygun
kanallardan, etkili mesajlarla verildiginde istenilen amacin ger¢eklesmesinde 6nemli basarilar
elde edebilmekte ve kurumsal itibara énemli oranda katki sagmaktadir. Bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus da kurulusun eylemleriyle, verilmek istenen mesajin tutarli ve
birbirini biitiinleyecek bicimde siireklilik arz etmesidir. Kurulusun 6zellikle gelismekte olan
ve saglikli bireyler i¢in hijyenin onemini tam olarak kavrayamamis iilkelerde bilin¢lendirme
faaliyetleri yiiriitmesi bir yandan sorumlu kurumsal vatandag roliinii yerine getirmek agisindan
olumlu bir davramsken, hedef kitlede yanlis biling olusmasina yol agmayacak sekilde mesajin
kodlanmast etik agidan dikkat edilmesi gereken baslica husustur. Kurulusun hijyen konusunda
bilin¢lendirme ¢alismas1 yaptigi iilkelerde, pazarda rekabet eden markasini 6n plana ¢ikarmasi
dogal olmakla birlikte, mesaj sadece ilgili {iiriiniin kullanilmasiyla hijyen sorununun
coziilebilecegi seklinde verildiginde, tiiketiciye dogru bilgi verilmemis olacagindan kurumsal

itibar da uzun vadede zedelenmis olacaktir.

Aragtirma kapsaminda incelenen kurulusun Hindistan, Banglades vb. iilkelerde
yiiriittiigii proje bu dengenin basarili bir 6rnegini sunmaktadir. Devlet organlar1 ve STK'larla
isbirligi halinde yiiriitiilen ve egitimcileri de projeye dahil eden ¢aliymada, markay:r amacin
Oniine ¢ikararak kisa vadeli kar arayisina girmek yerine, egitim alan ¢ocuklara ve annelere
kurulusun ilgili markasmin iiriinlerinden promosyon olarak dagitmak suretiyle, potansiyel
kullanicilarin bilinglenmeleri ve bu siiregte iiriinii de denemeleri saglanmistir. Bundan sonraki
zaman diliminde davrams degisikligi saglanacak bireyler, kurulusun {riiniini cesitli
sebeplerle tercih edip etmemekte 6zgiirdiir, fakat genisleyen pazardan kurumsal itibar1 yliksek
olan kurulusun ve markanin, rakip markalara kiyasla daha avantajli sonug¢lar elde edebilecegi
de ifade edilebilir.

Benzer sekilde cocuklarin dis saghigma katki saglamak amaciyla Diinya Dis
Federasyonu ile ortak yiiriitiilen proje de amagclari, uygulama yontemi ve hedef kitle se¢imi
bakimindan dogru konumlandirilmis ve kurumsal itibara olumlu anlamda katki saglayabilecek

bir proje olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 1'de "Saglik ve Hijyen" bagligr altinda ele alinan diger projelerde ise yukarida
ifade edilen iki proje kadar net bir toplumsal fayda goriilmemektedir. Krem, sampuan ve
sabun gibi hijyen ve kozmetik iiriinleri icerisinde sayilabilecek iirlinlerin satisin1 yaptigi
marka icin, kurulusun yiiriittiigii kampanya siirdiiriilebilirlik, ¢evre duyarliligi ya da kurumsal
vatandaglik adlar1 altinda ele alinabilecek bir proje olmaktan 6te, rakiplerin bati tipi zayif ve
alimli kadin figiiriinii kullandiklar1 pazarda pay kapmak ya da mevcut pazar payini arttirmak
admna yiiriitiilen pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilebilecek bir galismadir. Ozellikle
ortalama bir kadinin makyaj ve ardindan fotograf isleme programlariyla ¢ok alimli bir moda
ikonuna doniistiriildiigiiniin  anlatildigi  viral reklam videolariyla tanitimi yapilan
kampanyanin, kurumun ifade ettigi sekilde gen¢ kusak iizerinde Ozgiiven arttirici etkisi
olabilecegi gercegi goz ardi edilmemekle birlikte, kampanyayr diizenleyen markanin
kozmetik {iiriinler pazarinda yer almasi ve hedef kitleye bir olgiide de olsa elestirilen
endiistriyel yaklagimla ayni iiriinleri sunmasi nedeniyle ¢alisma kapsaminda ele alinan itibar,
siirdiiriilebilirlik ve kurumsal vatandashik kavramlar1 bakimindan kurulusa katkisi, diger

projelere oranla daha flu gériinmektedir.

Benzer sekilde igme suyu altyapisinin tam olarak kurulamadig: iilkelerde cesitli fiyat
araliklarinda satiga sunulan su ariticilarinin da ilgili baglik altinda siralanmasi, belirli agilardan
projeyi elestirel bakis imkdn1 dogurmaktadir. Zira daha alt gelir gruplarindakilere de {iriin
satabilmek icin iirlin farklillastirmasina gitmek, ya da mikro kredi kuruluglar1 vb. finansal
aktorlerle isbirligine gitmek kurumsal vatandaghk ya da siirdiiriilebilirlikle ifade edilecek
faaliyetler degil, salt pazarlama ile iliskilendirilebilecek faaliyetlerdir. Diger taraftan
STK'larla isbirligi icerisinde yiiriitiilen projede iiriine erisim imkam olmayan gruplara da
bilabedel iiriin sunulmus ve bu gruplarin da saghikli yasam haklarma sahip olmasina destek
olunmus ise, bu husus ¢aligmanin ilgili bélimiinde yer almalidir. Kurulus web sayfasinda yer
aldigt sekliyle kurumsal itibar agisindan degil, pazarlama yaklasimi acisindan

degerlendirilebilecek bir proje goriintiisii vermektedir.

Tablo 1'de "Beslenmeyi Gelistirmek" bashigi altinda yer alan projelerden biri haric,
digerlerinin tamami toplum saghigina etkileri iletisim araglar1 vasitasiyla hedef kitleye dogru
olarak anlatildiginda kurumsal itibara olumlu etki edebilecek saglikli gida olma yolunda
yapilan iyilestirmelerdir. Ozellikle iilkemizde saglia etkileri biiyiik oranda tartigmali olan
margarin iiriiniinii pazarlarken de kurulusun ilgili markas1 "omega 3 ve 6" gibi hedef kitlenin
bilgi dagarciginda yer almamakla birlikte, verilmek istenen mesaja bilimsel bir deger
atfedilmesini saglayan terimler kullanan kampanyalar ile saglikli iirlin vurgusu yaptigi
goriilmektedir. Bu noktada aragtirmanin konusu yiiriitiilen faaliyetin iletisimsel hedefleri
oldugundan, iriiniin insan saghgna yarar ve zararlarin1 bir kenara birakarak, mevcut
algilardan ve degistirilmek istenen davranis kaliplarindan s6z ederek, projeyi degerlendirmek
faydali olacaktir. Genis halk kitlelerinde yaygin olan inamisa gore, yiiksek oranda margarin

tikketimi kalp ve damar hastaliklar1 riskini arttirmaktadir. Pazarda faaliyet gosteren kurulus da
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bu algiy1 yikmak i¢in yukaridaki satirlarda ifade edilen reklamlarin yani sira, Diinya Kalp
Federasyonu ile birlikte yiiriittiigii proje ile yetigkinleri kalp yas1 testi yaptirmaya
yonlendirerek, sorumlu davranis sergilemektedir. Projenin, kurulusun hedefledigi rakama
ulagmaktan uzak olmasinin nedenlerinden biri de mevcut diisiince kaliplarinin yikilmasinin
oniindeki zorluklar olarak ifade edilebilir. Alg1 ve beraberinde davranis degisikligi yaratmak
uzun ve zahmetli bir siirectir. Siire¢ sonucunda bagarili olmanin kuruma ekonomik agidan
oldugu kadar, itibar acisindan da artilar1 olacag: bilinmekle birlikte, bilimsel arastirmalarin
kurulusun savim ¢iiriitmesi olasilig1 da dikkatle hesaplanarak, yiiriitiilen projenin markaya ve

kurulusa yapacag etkiler iyi hesaplanmalidir.

Tablo 2'de yer bulan kurulus hedeflerinden tamami yesil pazarlama igerisinde
sayilabilecek ve kurulusu daha ¢evreci hale doniistiirecek adimlar olarak goriilmektedir. Sera
gazlar1 vb.'nin iiretiminden dagitima her alanda azaltilmasi, kit kaynak olan suyun daha etkili
ve minimize edilerek kullanilmasi, ambalajlarin daha az atik yaratacak ve geri doniisiime
uyumlu olacak hale getirilmesi gibi hedefler ¢evreci oldugu kadar siirdiiriilebilir iiretimin ve
dolayisiyla da hedef kitleye duyurulabildigi 6lclide kurumsal itibarin artmasinin 6nemli
adimlaridir. Daha az suyla mevcuttaki temizlik gérevini yerine getiren iiriinlerin gelistirilmesi
kadar, tiiketicilerde davramis degisikli yaratarak su kullanimini azaltmaya doniik projeler
gelistirmek de kurulusa olan kirindan ziyade hem ¢evresel etkiler hem de tiiketicinin azalacak
fatura harcamalar1 bakimindan tiiketici ve toplum oncelikli oldugundan, diger pek ¢ok projeye

oranla daha sosyal sorumluluk temelli gériinmektedir.

Ilgili tabloda yer alan projelerin genel olarak belirlenmis hedefleri ve bu hedef
dogrultusunda arastirmanmin yapildigi doneme kadar gecen siirecte hayata gecirilmis
iyilestirmeleri olmakla birlikte, hedefleri ve ger¢eklesme oranlar1 konusunda higbir bilginin
yer almadig lic konu goriilmektedir. Bu hususlarda kurulusun agiklayici bilgiler vermemesi,
ilgili bagliklarin proje olmaktan ziyade kurulusun hayalleri oldugu izlenimi vermektedir.
Bilimsel ve teknik anlamda proje kavraminin altin1 doldurabilmek i¢in alana dair zihinsel ya
da islevsel bir faaliyeti oldugunun goriiniir bir kanit1 olmasi gereklidir. Aksi takdirde
yazilanlar raporun igerigini zengin gostermek icin kaleme alinmis ama kurulusa ve genel

manada topluma herhangi bir katkis1 olmayan harfler kiimesi olarak kalacaktir.

Tablo 3'de "Siirdiiriilebilir Tedarik" basligr altinda yer bulan hedefler de tipki Tablo
2'de ifade edilen hususlar gibi dogrudan hedef kitleye ulagmayan ama etkileri kisa, orta ve
uzun vadede paydaslara olumlu manada yansiyacak projelerdir. Siirdiiriilebilirlik, artan niifus
ve azalan tarim alanlar1 denkleminde, ilkel tarim uygulamalar1 ile mevcut yapinin devamina
ve iyilestirilmesine engel olan unsurlarin tespitini ve bu hususta eyleme gecilmesini ifade
ettigi sekliyle ele alindiginda kurulusun projeleri anlam kazanmaktadir. Burada kurulustan
ziyade ilgili tarim driiniiniin hasadim yapan ciftcilerin siirdiiriilebilirlik konusunda
bilgilendirilmesi 6nemlidir. Bilgilenmis ve iiretimi siirdiiriilebilirlik esaslar1 dahilinde devam

ettiren ¢iftci sayist arttikga, kurulusun tedarik sorunu da daha az cabayla ¢oziilebilmektedir.
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Bu noktada su husus da unutulmamalidir ki, aragtirmada konu edilen kurulus gibi biiyiik
Olcekli isletmelerin talepleri de piyasay: etkilemektedir ve atilan adimlar tarimsal tiretimi bir
oranda yonlendirmektedir. Ama kesin olan bir sey var ki, tek bir kurulusun kararlilig1 iiretim
sirecinin yeniden gbozden gecirilmesinde gerekli etkiyi gosterememektedir. Tabloda yer alan
seker, aycicegi, kanola gibi iirlinlerde sonucun istenen sekilde olmamasinda bu gerekgelerin
pay sahibi olabilecegi unutulmamalidir. Sunu da belirtmek gerekir ki kurulusun seker
ihtiyacini, tiretim teknigi siirdiiriilebilirlikten uzak olan seker kamis1 yerine, daha stabil bir

tiretim siireci olan seker pancarina kaydirmasi siirdiiriilebilirlik hedefini daha da arttiracaktir.

Tablo 3’de "Daha Iyi Yasam Kosullar1" bashg altinda incelenen, iiretici ve
dagiticilarin yasam kosullarini iyilestirmeye doniik projeler, paydaslara birebir dokunan
uygulamalar olmasindan dolayi, algilanmas1 gorece kolay ve itibara doniik etkisi, kurum ici

iyilestirme siireclerine kisayla daha yiiksek olabilmektedir.

Kurulusun "Siirdiiriilebilir Yasam Plam" adi altinda cesitli markalarini da siirece dahil
ederek yiiriittiigii projeler genel manada olumlu ve kurumsal itibara miispet etki yapabilecek,
cagdas yesil kurulus konseptine uygun calismalardir. Bazi noktalarda hedeften sapilmus,
caligmanin gayesi olan siirdiiriilebilir, doga dostu kurulus olma ve bu sayede paydaslar
goziinde olumlu alg1 olusturma hedefi, kiiciik pazarlama basarilarina kurban edilmistir. Diger
yandan ifade edilen birkac¢ hususta da anlamlandirilabilir bilgiye yer verilmemekle birlikte,

konu baslig1 olarak yer verilmesi, incelenen raporun giivenilirligini sorgulanir kilmistir.

Sonug olarak literatiirde taglarin tam olarak yerli yerine oturmadig siirdiiriilebilirlik ve
itibar yonetimi kavramlarini, bu tiir aragtirmalar vasitasiyla zenginlestirerek, konu iizerine

caligma arzusundaki akademisyenlere kaynak yaratilabilecegi ifade edilmelidir.
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