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YESIL PAYLASIM:
YESIL MARKALAR SOSYAL MEDYAYI NASIL KULLANIYOR?

Feyyaz KAYA

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aralik 2017
Danisman: Dog. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

Bu calismanin temel amaci Interbrand tarafindan hazirlanan diinyanin en yesil markalar1
listesinde yer alan markalarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri hakkinda kurumsal bir iletigim
gerceklestirmek icin sosyal medya platformlarini nasil kullandiklarini ortaya koymaktir.
Calismanin evrenini Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde yer alan 50
marka olusturmaktadir. Calismanin analiz birimi, bu markalara ait Tiirkiye’deki resmi
Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylasimlardir. Bu markalar, sosyal medya araci
olarak secilen Tiirkiye resmi Facebook ve Twitter hesaplarindaki yesil paylasimlari
dogrultusunda incelenmistir. Arastirma kapsaminda igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Arastirma sonuglart markalarin sosyal medyayr cogunlukla ¢evre dostu firiin ve
hizmetlerine yer vermek, yapilan ¢evre dostu, dogal yasami destekleyici etkinliklerini
duyurmak, ilgili 6zel giin ve haftalara dair paylasimlarda bulunmak ve miisterilerle
etkilesim kurmak amaci ile kullandigin1 géstermektedir. Yesil markalarin Tiirkiye’deki
resmi sosyal medya hesaplarinda yapmis olduklar1 yesil paylasimlara dayali siralama ile
Interbrand En Iyi Yesil Marka listesindeki siralamalar paralellik gostermemektedir.
Markalarin Twitter’da yaptig1 paylasimlar Facebook’tan daha fazladir. Genel olarak,
yesil mesaj verirken gorsel kullanimi oldukca yaygindir. Markalar yesil paylasimlar
yaparken kendi iiriin ve hizmetlerini 6ne ¢ikarmalar1 yaninda bunu kendilerini tanitma ve
reklam yapma firsat1 olarak gérmektedirler. Sosyal medyadaki paylasimlarin sektorlere
gore anlaml farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Yesil Marka, Siirdiiriilebilirlik, Sosyal medya, Twitter, Facebook.
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ABSTRACT

GREEN MESSAGES:
HOW DO GREEN BRANDS USE SOCIAL MEDIA?
Feyyaz KAYA

Department of Public Relations and Advertising
Graduate School of Social Sciences, December 2017

Supervisor: Assoc.Prof. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

The main purpose of this study is to find out how the brands in Interbrand Best Global
Green Brands list use social media platforms to practice corporate communication about
their sustainability activities. The population of the study is composed of 50 brands in
Interbrand Best Global Green Brands. Unit of analysis in the study is Facebook posts and
tweets in the official Facebook and Twitter accounts of these brands in Turkey. These
brands are analyzed in line with their green messages in official Facebook and Twitter
accounts in Turkey as chosen social media platforms. Content analysis was used within
the context of the study. Results of the study show that brands use social media generally
to give coverage to their environmentally friendly products and services, to announce
their environment-friendly, wildlife supportive activities, to share about related special
days and weeks and to communicate with customers. Ranking based on green messages
of green brands on official social media in Turkey does not show parallelism with
Interbrand Best Global Green Brands list. Green messages of the brands on Twitter are
more than the ones on Facebook. Generally, using visual is very common when giving
green messages on social media. Beside highlighting their products and services while
giving green messages, brands also have seen this as an opportunity to make publicity
and advertisement. It is identified that the green messages on social media have
significant differences according to sectors.

Keywords: Green Brand, Sustainability, Social Media, Twitter, Facebook.
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Universitesi tarafindan kullamilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
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1. GIRIS

Bu béliimde arastirma problemi, arastirmanin amact ve onemi agiklanmaktadir.
Ardindan tezin sinirliliklar1 ve tezde sik¢a gegen, tez alanina 6zgii terimler tercih edilen

ve bu tezde kullanilan anlamlariyla tanimlanacaktir.

1.1. Problem

Gegmisten giiniimiize isletmeler ile tliketiciler arasindaki iliski olduk¢a degismistir.
Uretiminin sinirli, rekabetin az, talebin fazla oldugu, bu sebeple dlgek ekonomisine
ulasip, dagitimi yayginlastirmanin bir amag oldugu tiretim anlayis1 bu iliskinin bildigimiz
anlamyla ilk seklini olusturmaktadir. Uretim artmaya basladik¢a isletmelerin odak
noktasi en iyi irlinli liretmek olmustur. Arz ve rekabet arttikga talep igin ¢abalamak
gerekmis ve yogun baskici satis ¢cabalar1 ve yaniltici reklamlar ile satisin 6n planda oldugu
bir doneme gecilmistir. Ancak tiim bu yaklasimlarin ortak noktasi ise tiiketicilerin pasif
ve giicsiiz goriilmesidir. Tiiketici ihtiyag ve begenileri dnemsenmedigi bu yillarda
isletmelerin odak noktasi iiretim ve satistir (Kotler ve Armstrong, 2012; Blythe, 2005;
Aglargoz, 2016).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin 6nemsenmedigi bu donemlerden sonra diinyada
yasanan degisimler ve artan refah durumu degistirmeye baglamistir. Tiiketicilerin her
gecen giin secgebilecekleri {irlin ve hizmetler artmigtir. Alternatiflerin ¢cogalmasi rekabeti
arttirmis ve isletmelerin mevcut {iriinii ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve aldatict
yollara bile bagvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme-tiiketici iliskisine
imkan vermeyeceginin anlamasina neden olmustur. Denge, iletisim olanaklarinin
gelismesi, egitim diizeyinin artmasi, teknolojik ilerlemeler ile bilinglenen tiiketicinin
lehine donmeye baslamistir. Ihtiyag ve istekleri cesitlenen tiiketici pazarda aktif bir rol
oynamaya baslamistir. Zamanla tiiketiciye bu da yetmemeye baslamis, 6zellikle refah
seviyesi yliksek olan gelismis iilkelerde tiiketiciler isletmelerden daha fazlasini talep
etmeye baslamislardir. Ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi yeterli gelmemis, daha
toplumsal beklentileri de ortaya ¢ikmustir. Aldiklari {irtinlerden fonksiyonel ve hedonik
degerler yaninda sosyal faydalar da beklemeye baslamislardir. Isletmeler sunduklari iiriin
ve hizmetlerin yan1 sira ¢evreye zarar verilmemesi, ¢evrenin korunmasi, iscilerin ve

calisanlarin ¢aligma sartlarinin iyilestirilmesi, triinlerin hayvanlar {izerinde test



edilmemesi, sosyal amaglara katkida bulunulmasi, siirdiiriilebilirlik gibi pek c¢ok istekle
kars1t karsiya kalmislardir. Tiiketicilerin bu beklentileri kar amaci giiden isletmeleri
hayatlarii siirdiirmek i¢in kar elde ederken, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak, bunun yaninda da genel olarak toplumun refahina katkida bulunmak
durumunda birakmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012; Blythe, 2005).

Tiketici ile isletme iliskisinde yasanan bu degisim giiniimiizde gozle goriiliir
sonuclar ortaya koymaya baglamistir. En dikkat cekici yansimalarindan biri ise
Interbrand’m Deloitte ile birlikte 2011 yilindan itibaren yaymlamaya basladigi “En lyi
Kiiresel Yesil Markalar” listesidir. Kiiresel bir marka ajansi olan Interbrand, oldukga
kabul goren ve etkili “En lIyi Kiiresel Markalar” raporlarin1 yillik olarak yaymlamaktadir.
2011°de yaymlanan ilk “En lyi Kiiresel Yesil Markalar” raporunda Interbrand cevresel
stirdiiriilebilirlik tizerine kamuoyu algis1 ile kamuya acik bilgi ve verilere dayanarak bu
konudaki performanslarini birlestirmistir. Bu ilk yesil marka raporuna gore (Interbrand,
2011) en gigclii yesil markalar kendilerini tutarli bir sekilde farklilastirmakta ve
miisterilerin anlamli ve uygun bulduklar1 yesil faaliyetlerde yer almaktadir. Bunun
yaninda bu markalar ¢evresel programlar olusturup uygulamaktan performanslarini etkili
bir sekilde Ol¢lip kamuoyuna raporlamaya kadar isletme ¢apinda birgok karli yesil
uygulama gerceklestirmektedirler. Bu rapor i¢in Deloitte danismanlik sirketi ile birlikte
calisan Interbrand algilama ve performans hesaplamalarini bir arada sunan bir
degerlendirme olusturmustur. ikisi bir arada alindiginda, bu iki skor arasinda fark ya da
bosluk, marka performans: ile tiiketici algis1 arasindaki potansiyel sapmay1 temsil
etmektedir.

Tiiketicinin markalar1 algilamalar ise isletmelerin ve markalarin kendilerini nasil
anlattiklar1 ile yakindan ilgilidir. Kurumsal iletisim, islevi bir organizasyonun
stratejilerini iletisim yoluyla uygulamak olan asil bolim veya birimdir. Ayn1 zamanda,
onemli misterilerden firmanin ¢esitli stratejilerine reaksiyon alan bir organizasyonun
anteni gorevini goriir (Forman ve Argenti, 2005). Canpolat vd. (2013, s. 260). Kurumsal
iletisimi, bir kurumun varligini siirdiirebilmesi i¢in gerek kurum icinde gerekse kurum
disindaki yapiyr meydana getiren gruplar arasinda siirekli bir bi¢imde diisiince ve bilgi
aligverisini saglayan hareketler ile fikirlerin iligki, ortak davranislar, isaretler ve semboller
sistemi vasitastyla aligverisinin yapilmasi, kurumsal performansin yiikseltilmesi ve
kamuoyu tarafindan takdir edilerek begenilen bir yap1 halini almasina yonelik alanlar1 ve

faaliyetleri ilgilendiren bir iligki ve iletisim yonetimi siireci olarak tanimlanmaktadir.



Glinliimiiz tiiketicisi markalarla kurdugu iliskinin daha bireysel, daha yakin ve
markanin istedigi anda ulasabilir olmasin1 beklemektedir. Sosyal medya bu kapsamda
yeni tiiketiciye en uygun mecralardan biri olarak kurumsal iletisimin 6nemli bir aracidir.
Sosyal medyayi, etkili bir kurumsal iletisim yontemi olarak kabul eden orgiitlerin sayist
gittikce artmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010, s.67). Sosyal medyanin, isletmelere daha
geleneksel iletisim araglariyla elde edilebileceklerinden daha diisiik maliyetle ve daha
yiiksek verimlilik seviyelerinde, zamaninda ve dogrudan bir iletisim kurma imkani
verdigi bilinmektedir. Sosyal medya, markalara tiiketiciyle benzersiz sekilde baglanti
kurmak ic¢in gergek bir firsat sunmaktadir (Nielsen, 2016). Diinya g¢apinda Ipsos
tarafindan yapilan bir arastirmada ise 16-61 yas aras1 internet kullanicilar1 i¢in sosyal
medyanin 6nemi sorgulanmis ve sosyal medyanin énemli oldugunu diisiinen internet
kullanicilarinin oran1 %42 olmustur (Statista, 2013). Pazarin lideri olan Facebook 1
milyar kayith hesab1 ilk gecen sosyal ag olmustur. Aylik aktif kullanici sayis1 1.71
milyardir. Fotograf paylasim uygulamasi Instagram’m 500 milyonun iizerinde aylik aktif
kullanicis1 varken blogging hizmeti Tumblr’in 555 milyondan fazla kullanicist vardir
(Statista, 2016). Sosyal medya, tiiketicilerin hayatlarin giderek biiyiiyen bir par¢asidir
ve bu kitleye ulagmak, isletmeler ve markalar i¢in bir zorunluluktur (Nielsen, 2016).
Sosyal medya, ayn1 zamanda, isletmeye daha genis anlamda insani nedenler, ¢evresel
¢coziimler veya ekonomik ve toplumsal konular hakkindaki mesajlarini iletme firsati
saglar. Bircok medya ve yaklagim kullanarak, bir¢ok biiyiik kiiresel isletme yilda en az
bir siirdiiriilebilirlik performans: verisi sunmaktadir (Clark, 2008). Bu anlamda sosyal
medya, yesil markalarin tiiketicilerle etkilesime girmesi i¢in gli¢lii firsatlar saglamaktadir.

Sosyal medya marka stratejileri, halkla iligkiler, kurumsal iletisim, kurumsal sosyal
sorumluluk ve genel olarak pazarlama alaninda caligilan bir mecradir. Kurumsal
iletisimde ve halkla iliskilerde sosyal medyanin kullanimi iizerinde ¢ok durulan bir
calisma alan1 olmasina karsin (Vernuccio, 2014; Tremm ve Leonardi, 2013; Onat, 2010;
Reilly ve Hynan, 2014; Minton vd, 2013; Booth ve Matic, 2011; Aichner ve Jacob, 2015;
Bonson ve Flores, 2010; Carim ve Warwick, 2013; Carrol, 2013; Chaudhri ve Wang,
2007; Carroll ve Bucholz, 2008; Eyrich vd., 2008; Griffiths ve McLean 2015; Hearn vd.,
2009; Thnen vd., 2014; Jones vd., 2009; Lyon ve Montgomery 2013; Sandoval, 2013; Pitt
vd., 2011; Raj vd., 2015) stirdiiriilebilirlik, tiiketici algis1 ve gerceklesen performansa

dayali Olciilen yesil markalarin sosyal medya kullanimina iligkin yeterli ¢alismaya



rastlanmamistir. Reilly ve Hynan (2014) yesil isletmeler acisindan kurumsal iletigim,
stirdiiriilebilirlik ve sosyal medya hakkinda bir arastirma yapmastir.

Sosyal ve toplumsal konularda artan tiiketici hassasiyeti ve bu tiiketicilerin sosyal
medya yatkinligi goz Oniline alindiginda yesil markalarin sosyal medya etkinlikleri
akademik ve uygulama agisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma, literatiirdeki bu
boslugun doldurulmasina, yesil markalarin kurumsal iletisim kapsaminda sosyal medyay1

kullanarak verdikleri siirdiiriilebilirlik mesajlarini inceleyerek katki saglayacaktir.

1.2. Amacg

Bu ¢alismanin temel amact Interbrand tarafindan hazirlanan Diinya’nin en yesil
markalar listesinde yer alan markalarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri hakkinda kurumsal
bir iletisim gergeklestirmek i¢in sosyal medya platformlarini nasil kullandiklarini ortaya

koymaktir. Bu kapsamda;

- Yesil markalarin genel olarak Tiirkiye’deki kurumsal Facebook ve Twitter hesab1
kullanimlarini incelemek,

- Bu markalarin siirdiirtilebilirlik hakkinda kurumsal iletisimlerini belirlemek,

- Yesil markalarin, yesil marka siralamalari ile siirdiiriilebilirlik iizerine yaptiklari
sosyal medya kullanimini kiyaslamak,

- Yesil markalarin  kurumsal iletisim ¢abalarimin igerigi ve kapsamini
karsilastirmak,

- Yesil markalarin sosyal medya kullanimlarinda tiiketici ile etkilesimlerini
incelemek,

- Yesil markalarin sosyal medya araciligiyla kurumsal iletisim kurma stratejilerini

belirlemek ve yorumlamak amaclanmaktadir.



1.3.  Smirhhiklar

Arastirmanin sinirliliklart asagida verilmektedir:

. Arastirma Tiirkiye’de 2017 yilinda resmi sosyal medya hesaplari olan Interbrand
En lyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde yer alan markalar ile siirhidir. Icerik analizi
01.04.2016- 01.04.2017 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

. Bu markalarin Facebook ve Twitter hesaplar1 incelenmistir.

. Bu tezde kullanildig1 sekliyle yesil markalar ile arastirma sonuglari sinirlt
oldugundan, arastirmanin sonuglarinin karsilagtirilmasinda birtakim smirliliklarla

karsilagilmistir.

1.4. Tanmumlar

Interbrand: interbrand 17 iilkede 24 ofisi bulunan, marka stratejisi, marka analitigi,
marka degerlemesi, kurumsal tasarim, dijital marka yonetimi, ambalaj tasarimi ve

isimlendirme gibi alanlarda uzmanlasmis bir marka danismanligidir.

Kurumsal Tletisim: Kurumsal iletisim, sirketin bagimli oldugu menfaat sahipleri ile
olumlu iligkiler kurmay1 amaglayan tiim i¢ ve dis iletisimleri yonetmek ve diizenlemek

i¢in kullanilan bir dizi faaliyettir (Van Riel ve Fombrun, 2007).

Kurumsal Marka: Bir kurulusun is modelinin gorsel, sozlii ve davranissal ifadesidir

(Knox ve Bickerton, 2003).

Sosyal Ag Siteleri: Sosyal ag siteleri, kullanicilarin web sitesinde genel bir profil
olusturmasina ve diger kullanicilarla etkilesime girmesine izin veren c¢evrimici
platformlardir. Sosyal paylagim sitelerinde genellikle yeni bir kullanic1 girisi ile
baglantiy1 paylastiklari kisilerin bir listesini girdikten sonra listedeki kisilerin baglantry1

onaylamasina veya reddetmesine izin verir.

Sosyal Medya: Sosyal medya, sosyal etkilesimi kolaylastiran, igbirligini miimkiin kilan

ve paydaslar1 birbirine baglayan teknolojilerdir. Bu teknolojiler artik bloglar, wiki'ler,



medya (ses, fotograf, video ve metin) paylasim araglarini, ag platformlarini ve sanal

diinyalar1 icermektedir (Bryer ve Zavattaro, 2011).

Siirdiiriilebilirlik: Siirdiirtilebilirlik, dogal kaynaklarin siirdiiriilmesi ve ¢evrenin
korunmas: ihtiyacina saygi duyarken, canli bir ekonomi ve yiiksek bir yasam kalitesi
yaratmaya yardimcei olan bir siiregtir. Gelecek nesillerin, mevcut neslin kazandigi ama
kiictilmedigi bir diinyada yagsamasi gerektigi ilkesini ifade etmektedir (Clough, Chameau
ve Carmichael, 2006).

Yesil Marka: Yesil markalar ¢cevreye saygili davranan, dogal kaynaklarin korunmasi i¢in

harekete gecen, doganin korunmasi ve dengesine kendilerini adamis olan markalardir.



2. ALANYAZIN TARAMASI

Bu calismanin alanyazin temel olarak iki kisimda agiklanmaktadir. Ik béliimde
yesil marka kavrami ve siirdiiriilebilirlik anlatilacak, ikinci béliimde ise kurumsal iletigim

ve sosyal medya incelenecektir.

2.1.  Yesil Markalar ve Siirdiiriilebilirlik

Bu boliimde yesil marka, siirdiiriilebilirlik ve kiiresel vatandaslik kavramlari
anlatilacaktir.  Siirdiiriilebilirlik, iilkelerin refahinin artmasiyla daha fazla 6n plana
cikmaya baglayan bir gelecek kaygisidir. Tiiketicilerin gelecek nesillerin ihtiyaglarini
karsilama giiciiniin korunmas1 anlamindaki endiseleri isletmeleri de her anlamda daha
stirdiiriilebilir olmaya yoneltmektedir. Bu gelismeler degerli markalar siralamalarinda son

yillarda yer almaya baglayan “yesil marka” kavramini ortaya ¢gikarmistir.

2.1.1. Yesil marka

"Yesil" terimi genel olarak ¢evre agisindan tercih edilen nitelikleri gosteren {irtin,
hizmet, uygulama ve isletmeler i¢in kullanilmaktadir. Bu varsayiminin 6tesinde, bu terim
aslinda oldukga belirsizdir ve yerel, ulusal ve uluslararasi is uygulamalar1 da dahil olmak
tizere birgok faktore bagli olarak farkli sekillerde yorumlanmaktadir (Air Quality
Sciences, 2010). Arastirmacilar, Kuzey Amerika pazarinda, ¢evresel konulara iliskin
2010 raporunda "yesil" sozciigiinlin "zor bir s6zcik" oldugunu belirtirken, bu kavramin
akilda kalict ve giicli olmas1 tiiketicileri ve isletmeleri cezbetmektedir. Ancak bu
belirsizlik yiiziinden onu kullanan veya duyan herkes i¢in farkli bir anlam tastyabilir
(TerraChoice, 2010).

Dolayisiyla yesil kavram ile ilgili tamimlarda bir fikir birligi olusmadigi gibi ¢okca
kullanilan yesil {iriin kavrami i¢in de genel kabul géren bir tanim yoktur. Bununla birlikte,
yesil pazarlama literatiiriindeki farkli tanimlarina dayanarak, yesil kabul edilen iirtinlerin
baz1 ortak ozellikleri siralanabilmektedir (Bhatia ve Jaini, 2013). Yesil iiriinlerin ortak

ozellikleri Tablo 2.1.’de verilmektedir.



Tablo 2.1. Yesil Uriinlerin Ortak Ozellikleri

Enerji verimli (Hem kullanimda hem de iiretimde)

Su verimli (Hem kullanimda hem de iiretimde)

Diisiik emisyonlu (Tehlikeli emisyonlarda diisiik)

Giivenli ve/veya saglikli

Geri doniistiiriilebilir ve/veya geri doniistiiriilmiis icerikle tiretilmis
Dayanikli (uzun 6miirlii)

Biyolojik olarak parcalanabilir

Yenilenebilir

Tekrar kullanilan

Kamu veya tagimacilik standartlarina gore sertifikali (Organik, sertifikali ahsap gibi)
Dogal olarak {iretilmis

Kaynak: Bhatia ve Jaini 2013.

Yesil marka kavrami ile ilgili ortak kabul goren bir kavram olmamakla birlikte bu
tez kapsaminda yesil marka kavrami ilerleyen boliimlerde anlatilacak olan Interbrand

tarafindan yayinlanan yesil markalar listesindeki anlamiyla kullanilacaktir.

2.1.1.1. Degigsen tiiketiciler ve markalardan beklentiler

Yesil markalardan bahsedilmeye baslanmasi tiiketicilerin zamanla isletmeler
karsisindan giiclenmeye baslamasi ve artan refah seviyesi ile kisisel faydanin 6tesinde
sosyal ve toplumsal kaygilara odaklanmasiyla ¢ok ilintilidir. Isletmeler ve tiiketici
arasindaki iligki ge¢misten giiniimiize cok degismistir. Ge¢miste isletmeler tiiketici
karsisinda ¢ok giiclii bir konumdaydi. Pazarlama anlayislar1 agisindan geleneksel donem
olarak adlandirilan bu donemde isletmelerin arzi smirliydi, iiretim azdi ve yavasti.
Talebin arzdan fazla oldugu bu donemlerde tiiketici kendisine sunulana razi olmak
durumundaydi ¢iinkii secenekler sinirliydi. Se¢me sansi olmayan tiiketici, isletme
karsisinda pasif durumda kaliyordu. Ttiiketicinin istek ve ihtiyaglari degil tiretim, iirlin ya
da satis odak noktalar1 olusturuyordu. ilk baslarda daha verimli iiretip dagitmak bir

amacken, iiretim arttikca daha iyiyi liretmek ve iliretim daha da arttikga tiiketiciyi ne

8



pahasina olursa olsun satin almaya ikna etmek amac¢ haline gelmistir (Kotler ve
Armstrong, 2012; Blythe, 2005; Aglargdz, 2016).

Isletmelerin ve markalarin hiikiimdar oldugu bu doénemler, once Henry Ford
onderligine iiretim bandi devrimine, daha sonra iiretimde inanilmaz bir artisa ve verimlige
sahitlik etmigtir. Artik arzin talebi gegtigi noktada baskici ikna g¢abalar1 ve yaniltict
reklamlar ile tiiketiciyi ikna etmek gerekmistir. Iste bu noktada tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarin1 6nemsemeyen, once iireten sonra miisteri bulan, baskici satis ve yaniltici
reklamlara bagvuran yaklasimlar basarisiz olmaya baslamistir. Sadece iiretim ve iirline
odaklanan isletmeler pazarlama korliigline kapilip gercek miisteri ihtiyaclarii géz ardi
ederek rakiplerinin basarilarinit ve teknolojik gelismeleri yakalayamamiglardir. Satisa
odaklanan isletmelerse uzun vadeli miisteri elde tutma sanslarin1 yok ederek basarisiz
olmuslardir (Kotler ve Armstrong, 2012; Blythe, 2005).

Bu noktada artan rekabet, ¢esitlenen isletmeler ve artan segenekler sayesinde
tiikketici segici konuma gecerek giic kazanmaya ve isletmeler pazarlama yaklagimi ile
miisterileri i¢in dogru {irlin sunmayir amaglamaya baslamislardir. Alternatiflerin
cogalmasi rekabeti arttirmig ve igletmelerin mevcut iiriinii ne pahasia olursa olsun,
yaniltici ve aldatici yollara bile bagvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir igletme-
tiikketici iliskisine imkan vermeyeceginin anlamasina neden olmustur. Denge, iletisim
olanaklarinin gelismesi, egitim diizeyinin artmasi, teknolojik ilerlemeler ile bilinglenen
tilkketicinin lehine donmeye baslamistir. Artik segen taraf tiiketici olmustur. Tiiketicinin
istek ve ihtiyaglar1 onem kazanmistir (Kotler ve Armstrong, 2012; Blythe, 2005).

Ancak zamanla refah seviyesi daha da artan tiiketiciler i¢in isletmelerin onlarin
istek ve ihtiyaclarini iyi bir sekilde karsilamasi yeterli gelmemeye baslamistir. Kendileri
icin bir sey istemenin yaninda toplumun refahi, ¢cevre, saglik, ¢alisan haklar1 gibi pek ¢cok
sosyal ve toplumsal konuda da igletmelerden sorumluluk almalarini ister olmuslardir.
Yani bir isletme ya da marka sadece kendini degil (kar), sadece miisterilerini degil (istek
ve ihtiyaclar) aynm1 zamanda toplumun genel refahini, yaptiklarinin zararmi en aza
indirmeyi, sosyal sorumlu olmay1 diisiinmek zorundadir. Cevreye ve dogaya saygili
olmalari, i¢inde bulundugu topluma fayda saglamalari, iscilerin ve ¢alisanlarin ¢alisma
sartlarinin iyilestirilmesi, liriinlerin hayvanlar iizerinde test edilmemesi, sosyal amaclara
katkida bulunulmasi, siirdiiriilebilirlik gibi pek cok istekle karsi karsiya kalmislardir.

Sonug olarak bu istekler birer se¢im kriteri haline gelmistir.



Tiiketici tarafindan gelen bu beklenti ve kaygilar, isletmeler tarafindan da goz ardi
edilmemeye baglamistir. Bu farkindaliga ulasan isletmeler daha siirdiiriilebilir, daha yesil,
dogaya, insanlara, hayvanlara ve topluma daha saygili olmaya c¢aligmaktadirlar.
Faaliyetleri sebebiyle diinyaya ve topluma yarattiklar1 maliyeti telafi etmeye
calismaktadirlar. Ozellikle vizyoner ve acik fikirli isletmeler, diizenleyici sistemin izin
verdiginin 6tesine bakmaya ve basitce “dogru olan seyleri yapmaya” ¢abalamaktadir. Bu
sosyal sorumlu isletmeler aktif olarak, miisterilerinin ve c¢evrenin uzun vadedeki
cikarlarini korumak i¢in yollar aramaktadirlar. Yani yasalarla yapilan diizenlemelerin de
oOtesinde siirdiiriilebilirlik adina katkilar vermektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012).

Isletmelerin bu cabalar1 gelecege yonelik kaygilar tasiyan tiiketiciler tarafindan cok
olumlu algilanmakta ve tatmin seviyelerini arttirmaktadir. Bu kapsamda tiiketicinin
aradig1 tatmin yesil tatmin olarak adlandirilabilir. Yesil tatmin, bir miisterinin ¢evresel
arzularini, siirdiiriilebilirlik beklentilerini ve yesil ihtiyaglarini kargilamak i¢in tiikketime
yonelik tatmin edici, keyif verici bir seviye olarak tanimlanabilir (Chen, 2010).
Miisteriler yesil {iriinleri satin aldiginda, uzun vadeli ve toplu faydalar elde etmek i¢in
kisisel ¢ikarlarini ¢evresel korumaya feda ederken sonugta yasam ve yesil tatmin elde
etmektedirler (Xiao ve Li, 2011). Yesil {riinler satin alan ¢evre duyarliligi olan
miisteriler, bu iiriinlerin 6zelliklerini ve yararlarin1 pazarlamacilar ve politika yapicilar
tarafindan konumlandirilan taleplerle iliskilendirdiklerinde daha yiiksek bir yesil
memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir.

Modern pazarlama anlayisinda ama¢ mevcut miisterilerinin  memnuniyetini
arttirarak elde tutmak, daha fazla {iriin ve hizmet satin almalarini1 saglamak ve rakiplerden
daha {iistlin deger sunarak yeni miisteriler elde etmektir. Bu anlamda gii¢lenen tiiketiciler

ve onlarin beklentileri yesil markalara dogru gidisi hizlandirmstir.

2.1.1.2. Isletmelerin yesil uygulamalar: benimseme nedenleri

Tiiketicilerdeki degisim ve buna paralel beklentilerden bahsettikten sonra
isletmelerin neden yesil uygulamalari tercih ettigi lizerinde durulmasi uygun olacaktir.
Isletmelerin yesil ¢alismalar1 neden benimsemeleri gerektigi birkac nedenle aciklanabilir.
Bu sebepler, sosyal sorumluluk, firsatlar, hiikiimet baskisi, maliyet veya kar sorunlar1 ve

rekabet baskisi olarak asagida agiklanmaktadir (Polonsky, 1994).
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Sosyal Sorumluluk

Isletmeler, daha genis bir toplulugunun parcas olduklarini, bu nedenle cevreye dost
bir sekilde davranmak zorunda olduklarini fark etmeye baslamislardir. Bu hem ¢evresel
hedeflere hem de kar ile ilgili hedeflere ulagmalar1 gerektiginin farkinda olduklari
anlamina da gelmektedir. Polonsky (1994), bu durumda sirketler i¢in iki perspektifin
mevcut oldugunu belirtmektedir. Bir¢ok isletme, her iki yaklagimi ayn1 anda uygulamak

istemektedir:

e Isletmeler, ¢evre bilincini bir pazarlama araci olarak kullanabilirler.
e Isletmeler, bu durumu pazarlama araci olarak kullanmadan cevreye karsi sorumlu

olabilirler.

Firsatlar

Insanlar ¢evreye daha fazla onem verdikce, yesil girisimlerin benimsenmesinin
faydalar1 artmaktadir. Yesil girisimleri kendi kurumsal stratejilerine adapte eden
isletmeler, ¢evresel olarak sorumlu olmayan alternatifleri pazarlayan sirketler iizerinde

stirdiiriilebilir rekabet iistiinliiglinden yararlanabilirler.

Devlet Baskist
Polonsky (1994) hiikiimetlerin, tiiketicileri ve toplumu korumak i¢in ¢esitli yollar

izledigini belirtmektedir. Hiikiimetler:

e Zararli mallarin veya iiretim sonucu ¢ikan yan irilinlerin {iretimini ¢esitli
diizenlemelerle azaltmaya ¢alisir.
e Tiiketicilerin ve endiistrinin zararli mallar1 kullanimini ve tiikketimini degistirir.

e Her miisterinin {iriiniin ¢evresel yapisini degerlendirebildiginden emin olur.

Rekabetci Baski
Bir isletmenin rakiplerinin yaptig1 faaliyetler, igletmenin stratejisini degistirmesine
neden olabilir. Bir¢ok isletme, c¢evresel davranislar1 destekleyen rakiplerini

gbzlemlemekte ve bu uygulamalar takip etmeye ¢aligmaktadirlar.
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Maliyet ya da Kar Konulart

Bazi sirketler, maliyet veya karla ilgili sorunlari ele almak i¢in de yesil girisimleri
kullanmaktadir. Azzone ve Manzini (1994)’ ye gore, ¢evresel konular isletmelerin
performansini artirabilir. Yesil girisimler hem gelirlere hem de maliyetlere etki eder.
Yesil girisimler genellikle daha yiiksek gelirlere yol acar. Isletmeler cevre
performanslarini iyilestirmeye odaklandigi i¢in, daha az atik yaratarak maliyetlerin

diisiiriilmesine katki saglanir.

2.1.1.3. Yesil marka stratejileri

Isletmelerin yesil marka ile ilgili izleyebilecegi farkli yaklasimlar ve buna bagl
stratejiler vardir. Kimi igletmeler yesil markayr savunma ve halkla iliskiler amagh
kullanirken, kimi igletmeler yesil uygulamalarini 6n plana ¢ikarmamayi tercih etmektedir.
Baz1 isletmeler yesil marka uygulamalarimi belirli iirtinleri ile siirli kilarken, bazi

isletmeler yesil marka olmay1 tiim is akiglarina yon veren bir felsefe olarak gérmektedir.

Savunma Amach Yesil

Burada yer alan yesil stratejiler genellikle savunma ve halkla iliskiler odaklidir. Bir
kriz, politik-yasal degisiklikler veya rekabet tehditleri nedeniyle gosterilen yesil ¢abalar,
cevresel siirdiiriilebilirlige yonelik herhangi bir temel taahhiitten Gte, iirlin veya hizmetin
yesil 6zelliklerinden yararlanmay1 ifade eder. Yoneticiler, ¢esitli menfaat sahiplerini dahil
etmek ve geri bildirimlerini almak i¢in iyi niyetli olmayr veya en azindan gelecek
elestirileri en aza indirmeyi umarlar. Gliglii politik aglara sahip biiylik isletmeler ve yerel,
eyalet ve federal hiikiimette bulunan paydaslar, yesil alternatifleri benimsemek i¢in tesvik

bile alabilirler (Ginsberg ve Bloom, 2004).

Gizli Yesil

Bu stratejiyi izleyen isletmeler, uzun vadeli, sistematik, ¢evreye duyarl siireclere
yatirim yaparlar. Bu sirketler yesili rekabet avantaji saglayan iirtin ve teknolojileri tatmin
etmek icin yenilik¢i ihtiyaglar gelistirme firsati olarak gérmektedirler. Kendilerini yesil
ile farklilagtirma yetenegine sahip olmalaria ragmen bunu yapmamay1 se¢mektedirler.

Ciinkii diger ozellikleri vurgulayarak daha fazla para kazanabilme ihtimalleri vardir.
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Oncelikle miisteriye dogrudan, ana akim kanallar1 aracilifryla iiriinlerini satmaktadir.

Cevresel faydalar ikincil bir faktor olarak kullanilmaktadir (Ginsberg ve Bloom, 2004).

Zayif Yesil

Bu stratejiyi kullanan isletmeler iyi bir kurumsal vatandas olmaya ¢aligmakta ancak
yesil girisimlerini tanitmak veya pazarlamak {izerinde yogunlagsmamaktadir. Bunun
yerine, bu sirketler, cevreci faaliyetler yoluyla maliyetleri diisiirmeye ve verimliligi
artirmaya calisirken yesil bir rekabet avantaji degil, daha diisiik maliyetli bir rekabet
avantaj1 yaratmaktadir. Zayif yesil isletmeler, tiim iriinlerinin yesil olmas1 gerekliligi
riskinden dolay1 ¢evresel c¢abalarin1 dogrudan genel markaya yliklemek istemezler. Bu
nedenle zayif yesil isletmeler i¢in ¢evre dostu olmalarini tek bir markaya baglamak daha

giivenlidir (Ginsberg ve Bloom, 2004).

Asr Yesil

Asin yesil sirketler strateji olarak biitiinciil felsefeler ve degerler ile sekillendirilir.
Bu sirketlerde ¢evre sorunlar1 ve sorumluluklari tamamen is ve iirlin yasam dongiisii
stireclerine dahil edilmistir. Uygulamalari, fiyatlandirma yaklagimlari, toplam kalite
cevre yonetimi ve cevre icin {liretimi igerir. Asirt yesil pazarlama stratejisi kullanan
sirketler ¢ogunlukla nis pazarlara hizmet etmekte ve iirlin veya hizmetlerini butik

magazalar veya 6zel kanallar aracilifiyla satmaktadirlar (Ginsberg ve Bloom, 2004).

2.1.1.4. Interbrand en iyi kiiresel yesil markalar listesi

Bu c¢alismada yesil marka kavrami, “Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Markalar
Listesi’ndeki anlamiyla kullanilmaktadir. Bu sebeple hem kavramin ¢ikis noktasi olan
hem de arastirma evrenini olusturan “Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Markalar Listesi”
anlatilacaktir.

Kiiresel bir marka ajansi olan Interbrand, oldukga kabul géren ve etkili olan “En Iyi
Kiiresel Markalar” raporlarmi yillik olarak yaymnlamaktadir. 2011 yayinlanan ilk “En lyi
Kiiresel Yesil Markalar” raporunda Interbrand c¢evresel siirdiiriilebilirlik {izerine
kamuoyu algis1 ile kamuya agik bilgi ve verilere dayanarak bu konudaki performanslarini

birlestirmistir. Yalnizca yesil iizerine odaklanan ilk kiiresel raporda Interbrand, ¢evresel
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stirdiiriilebilirlikle ilgili halkin algisini, kamuya acgik olan bilgilere ve verilere dayanan bu
performansin bir gésterimi ile birlestirmektedir. Interbrand'in yillik olarak yayinladigi en
iyi kiiresel yesil markalar raporu, bir sirketin ¢evresel uygulamalari ile bu uygulamalarin
tiiketici tarafindan algilanmasi arasindaki boslugu incelemektedir. Bu ilk yesil marka
raporuna gore (Interbrand, 2011) en giiclii yesil markalar kendilerini tutarli bir sekilde
farklilagtirmakta ve miisterilerin anlamli ve uygun bulduklar1 yesil faaliyetlerde yer
almaktadir. Bunun yaninda bu markalar ¢evresel programlar olusturup uygulamaktan
performanslarini etkili bir sekilde dl¢lip kamuoyuna raporlamaya kadar igletme capinda
bir¢ok karli yesil uygulama gerceklestirmektedirler. Bu rapor i¢in Deloitte danismanlik
sirketi ile birlikte ¢alisan Interbrand algilama ve performans hesaplamalarini bir arada
sunan bir degerlendirme olusturmustur. ikisi bir arada alindiginda, bu iki skor arasindaki
fark ya da bosluk, marka performansi ile tiiketici algis1 arasindaki potansiyel sapmay1
temsil etmektedir.

Interbrand en gii¢lii yesil markalarin, performans ve algilamalarinin kesistigi
noktada yer aldigina inanmaktadir. Bunlar, uygulanabilir ve giivenilir ¢evresel
uygulamalar sonucunda tiiketicilerle daha giiglii baglantilar kurma becerisine sahip
markalardir (Interbrand, 2011). Bu nedenle, en iyi kiiresel yesil markanin degerlendirmesi
hem piyasa algilamasini hem de gercek c¢evresel performansi degerlendirmeye
dayanmaktadir (Interbrand, 2014).

Interbrand’m CEO’su Jez Frampton En lyi Kiiresel Yesil Markalar Siralamas ile
ilgili sunlar1 belirtmektedir: “Siirdiiriilebilirligin, isin stratejik ve karli bir yonii ayrica
markanin giiclenmesini saglayan bir varlik oldugu kanitlanmistir. Tiiketicilerin bir marka
tizerindeki izlenimlerinin, o markanin gercek ¢evre performansiyla yakindan uyum i¢inde
olmasi ¢ok dnemlidir. Aksi takdirde, bu alandaki bir markanin ¢abalari, yetersiz bir varlik
olarak hizmet edebilir veya aksine, marka 'sahte g¢evrecilik' suglamalarindan dolay1
sikintilar yasayabilir” (Interbrand, 2014).

Interbrand, her y1l en iyi 50 kiiresel yesil markay1 belirlerken, yillik en iyi kiiresel
marka raporunu olusturan 100 markayla baslamaktadir. Ardindan, markalarin
stirdiiriilebilir veya yesil uygulamalarinin kamuoyunda nasil algilandigi ile ilgili kapsaml
tiikketici arastirmalar1 yapmakta ve bu sonuglar1 kamuya agik olan bilgilerin temel alindig1
Deloitte verileri tarafindan saglanan g¢evresel siirdiiriilebilirlik performans: verileriyle
karsilagtirmaktadir (Interbrand, 2014). Deloitte siirdiiriilebilirlik hizmetleri grubunun,

dort ana is kolunda danigmanlik, denetim, vergi ve finansal danigmanlik hizmetleri yani
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sira kurumsal strateji ve operasyonlar, tedarik zinciri, birlesme ve satin almalar, insan
sermayesi ve kurumsal risk yonetimi alanlarinda endiistriye 6zgli uygulamalar
konularindaki kendi bilgi ve tecriibelerinden yararlanmaktadir (Interbrand, 2013).
Deloitte, Interbrand'in genel skorlama metodolojisine bir girdi olarak her markanin
performansini siirdiiriilebilirlik / ¢evresel girisimler agisindan incelemektedir. Yillik En
Iyi Kiiresel Yesil Markalar raporunun amaclar1 dogrultusunda Deloitte, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk / Siirdiirtilebilirlik Raporlari, Karbon Bilgilendirme Projesi Yanitlari, Yillik
Raporlar, 10 k dosyalama, sirket gibi kaynaklardan elde edilen kamuya acik veriler temel
alarak kurumsal bir ¢evresel performans metodolojisi gelistirmistir. Bir markanin Yesil
Performans Puani, her markanin siralandigi 83 metrikten olusur. Olgiitler, sirketlerin
aciklamasint ve c¢evresel performansini alti siitunda degerlendirir: YOnetim,
Operasyonlar, Tagimacilik ve Lojistik, Paydas Katilimi1 ve Tedarik Zinciri. Bu tiir veriler
daha sonra Interbrand'in genel puanlama metodolojisine girilir (Interbrand, 2013).
Algilama puam ise Interbrand tarafindan marka giliciiniin 6 dis faktoriine gore

hesaplanmaktadir (Interbrand, 2014):

Ozgiinliik: Markanin ¢evresel iddialarinin algilanan giivenilirligi.

Farklhilasma: Markanin yesil ¢cabalarinin kategorideki diger rakiplere nazaran ne
kadar farkli oldugunun algilanmasi.

Varolus: Markanin yesil faaliyetleri hakkindaki tiiketici bilinci ve piyasadaki
yesil itibari.

Ilgi: Markanin ¢evresel iddialarmin uygunlugunun degerlendirilmesi. Bu,
kategori, yesil faaliyetlerin algilanan Oneminin markanin yesil algilamasiyla
karsilastirilmasini icermektedir.

Tutarhhk: Markanin gesitli yesil iletisimlerinin miisteri temas noktalarindaki
tutarlilig.

Anlama: Markanin bir biitlin olarak yesil faaliyetlerinin anlasilma seviyesi.

Algilama puani, kiiresel bir tiiketici anketine dayanmaktadir. Interbrand her
markanin tiiketici algilamalarin1 degerlendirmistir. Cevrimi¢i anketler araciligiyla
15.000'in iizerinde tiiketiciyle goriisiilmektedir. Anketlerde tiiketicilere yesil {irlinlerin

satin alma kararlarim1 nasil etkiledigi ve genel olarak markanin yesil faaliyetleri
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hakkindaki genel anlayislar1 ve farkindaliklarinin ne oldugu sorulmustur. Her marka, her
pazar i¢in en az 125 tiiketici tarafindan derecelendirilmektedir. Pazarlar, ekonomik etki
acisindan ilk 10 tlkeyi (Amerika Birlesik Devletleri, Japonya, Cin, Almanya, Fransa,
Ingiltere, italya, Brezilya, Ispanya ve Hindistan) icermektedir (Interbrand, 2011; 2014).

En lyi Kiiresel Yesil Marka raporunun genel puani, standartlastirilmis performans
ve alg1 puanlarinin birlestirilmesiyle hesaplanir. Bir indirim faktorii, markanin olumlu
algilamalar1 sirketin gercek yesil performansindan daha fazla oldugu durumlarda
uygulanir. Nihai siralama, sirketlerin diger sirketlere gore genel puanlara ve ge¢mis yil
sonuclarina dayanmaktadir (Interbrand, 2013).

Bu degerlendirmeler sonucunda algilama ile performans arasinda olumlu ya da
olumsuz bir fark ortaya g¢ikmaktadir. Markanin pazarda elde ettigi itibardan fazla
stirdiiriilebilirlik ¢aligsmast yapmasi durumunda olumlu fark ortaya ¢ikmaktadir. Yani
marka algilanan siirdiiriilebilirlik performansindan daha fazlasini gergeklestirmektedir.

Kamuoyu markanin siirdiiriilebilirlik /kurumsal vatandaslik konusunda yaptigindan daha

fazla sey yaptigmi diislinliyorsa bu durumda olumsuz bir fark ortaya g¢ikmaktadir

(Interbrand, 2014).

Performans
forman [

+ = Yiksek Performans Skoru

- = Yiiksek Alg1 Skoru

Sekil 2.1. Interbrand En Lyi Kiiresel Markalar Degerlendirmesi
Kaynak: Interbrand, 2014.



2.1.2. Sirdiiriilebilirlik

Bu boélimde yesil marka kavrammin altinda yatan en Onemli bilesen olan
stirdiiriilebilirlik anlatilmaktadir. Strdiiriilebilirlik glinimiizde hayatin her alaninda
karsimiza ¢ikan bir kavram haline gelmistir. Ekonomiden kalkinmaya, tasarimdan
mimariye, Uretimden tiiketime, tarimdan gidaya, biyolojiden c¢evreye, sehirlerden
turizme, pazarlamadan tiiketime kadar yasamin her parcasi i¢in siirdiiriilebilir olmakla
ilgili calismalara ve arastirmalara rastlanmaktadir. Sirdirilebilirligin her alanda
karsimiza ¢ikmasinin sebebi belki de nesillerdir diinyaya verdigimiz zararin giiniimiizde
net bir sekilde goriilmesidir. Bu da gelecege yonelik kaygilar1 beraberinde getirmis ve
gelecek nesilleri de diisiinen bir anlayis ortaya ¢ikmustir.

Siirdiiriilebilirlik kavrami, ilk olarak Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma
Komisyonu tarafindan yayinlanan bir raporla 1987'de tanimlanmistir. Daha yaygin olarak
bilinen ismiyle Brundtland Raporu, siirdiiriilebilir kalkinmay1 "gelecek nesillerin kendi
ihtiyaglarini karsilama kabiliyetinden 6diin vermeden mevcut ihtiyaglart karsilamak"
olarak tanimlamistir (BM, 1987). Brundtland raporu siirdiiriilebilirlik konusunun ele
alinmasinda son derece Onemlidir. Rapor, ortak kiiresel sorunlarla yiizlesmek ig¢in
kurumsal ve yasal 6neriler getirmektedir. isletmelerin ve hiikiimetlerin ortaklik igerisinde
toplumsal refah i¢in sorumlulugu kabul etmesi ve bireylerin ekonomik islemlere olan
ilgilerini arttirmalar1 i¢in gittikge artan bir fikir birliginin oldugunu belirtmektedir.
Raporda, siirdiiriilebilir kalkinma igin yedi stratejik zorunluluk agiklanmistir (The

Brundtland Report, 1987):

. Biiyiimeyi canlandirma

. Biiytimenin kalitesinin degistirilmesi

. Is, gida, enerji, su ve armdirma igin temel ihtiyaglar1 karsilamak
. Siirdiiriilebilir bir niifus diizeyinin saglanmasi

. Kaynak tabaninin korunmasi ve giiclendirilmesi

. Teknolojiyi yeniden yonlendirme ve risk yonetimi

. Karar vermede ¢evre ve ekonomiyi birlestirmek.
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Stirdiiriilebilirlik, Maastricht Anlasmasi’nda ise ¢evre kalitesini gelistirmek ve
korumak, insan sagligin1 korumak, dogal kaynaklarin akilc1 kullanimini saglamak, tim
cevresel problemleri uluslararasi diizeyde ele almak ve degerlendirmek seklinde
tanimlanmistir (Edwards, 1996). Ben-Eli (2007) siirdiiriilebilirlik ve degisim {izerine
yazmis oldugu bir makalede "toplumu ve diinya ekonomisini siirdiiriilebilir bir temele
dontistiirmemin™ 21. yiizyila kars1 en biliyiik meydan okuma oldugu sonucuna varmistir.

Tiiketim alaninda siirdiiriilebilirlik kavrami ilk olarak 1992 Rio Diinya Zirvesi’nde
uluslararasi politika alanina girmistir. Daha kapsamli ve daha ¢ok kullanilan tanimi ise
iki y1l sonra Oslo Siirdiiriilebilir Uretim ve Tiiketim Yuvarlak Masa Konferansi’nda (Oslo
Roundtable on Sustainable Production and Consumption, 1994) yapilmistir (Scholl,
2011). Konferansta siirdiiriilebilir tiikketim, "ihtiyaglar1 karsilamak, yasam kalitesini
artirmak, kaynak verimliligini artirmak, atiklar1 en aza indirmek, yasam dongiisii
perspektifi izlemek ve esitlik boyutunu dikkate almak ve g¢evresel zararlar1 ve insan
sagligina yonelik riskleri siirekli olarak azaltirken, hem mevcut hem de gelecek kusaklar
icin yasamin temel gereksinimlerini ve iyilestirme 6zlemini karsilayacak ayni veya daha
iyi hizmetleri sunmak gibi bir dizi temel konuyu bir araya getiren semsiye bir terim"

olarak tanimlanmistir (Hepting 2007).

2.1.2.1. Siirdiiriilebilirligin temel ozellikleri ve tiirleri

Cok farkli alanlarda karsimiza ¢ikan siirdiiriilebilirlik genel olarak ekonomi, ¢evre
ve toplum konularinda olmak iizere iice ayrilmaktadir (Kahn, 1995). Ekonomik
stirdiiriilebilirlik, kaynaklarin pazar paylasimini, siirekli biiytimeyi ve tiikketim seviyeleri
ile dogal kaynaklarin sinirsiz oldugu varsayimini igermektedir. Sosyal siirdiiriilebilirlik,
esitlik, yetkilendirme, erisilebilirlik, katilim, paylagim, kiiltiirel kimlik ve kurumsal
istikrar kavramlarini kapsar. Cevreyi, ekonomik biiylime ve yoksullugun hafifletilmesi
yoluyla korumay1 amaglamaktadir. Cevresel siirdiiriilebilirlik ise ekosistem biitiinliigiinii,
kapasiteyi ve biyolojik cesitliligi ifade etmektedir. Tablo 2.2.’de temel siirdiiriilebilirlik

tiirleri ve ilgili kriterler yer almaktadir.
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Tablo 2.2. Temel Siirdiiriilebilirlik Tiirleri

Kapasiteyi Tagima

Siirdiiriilebilirlik Ogesi Kriterler
Biiyiime Verimlilik
Ekonomik Siirdiiriilebilirlik
Kalkinma Asagi Sizma Etkisi
Esitlik Katilim
Sosyal Siirdiiriilebilirlik Yetkilendirme Kurumsal Istikrar
Erisilebilirlik Kiiltiirel Kimlik
Eko-Sistem Biitiinliigii ) )
Cevresel Siirdiiriilebilirlik Biyogesitlilik

Kaynak: Kahn, 1995

Aras ve Crowther (2008) ise siirdiiriilebilirligin bilesenlerini sosyal etki, ¢evresel
etki, orgiit kiiltiirii ve finans olarak siralamaktadir. Sosyal etki, toplumun, sosyal s6zlesme
ve paydas etkisi agisindan isletme iizerinde yarattigi etki olarak tanimlanmaktadir.
Cevresel etki, isletmenin eylemlerinin jeofizik ortamina etkisidir. Orgiit kiiltiirii isletme
ile i¢ paydaslari, calisanlar ve bu iligkinin tim yonleri arasindaki goriiniimii olarak

tanimlanir. Finans, iistlenilen risk i¢in yeterli getiriye sahip olunmasidir. Sekil 2.2.°de

donem ve odak noktasina gdre bu bilesenler gosterilmektedir.
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I¢ Odakh

Finans Orgiit Kiiltiirii

Kisa D6nem Odakl1 Uzun donem odakli

Sosyal Etki Cevresel Etki

Di1s Odakl

Sekil 2.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Modeli
Kaynak: Aras ve Crowther, 2007.

Model su sekilde agiklanabilir (Aras ve Crowther, 2007):

o Ekonomik faaliyetin siirdiiriilmesi ki bu kurumsal etkinligin temel vazge¢ilmez
nedeni ve kurumsal etkinligi organize etmenin esas nedeni olmalidir. Bu finans unsuru
tizerinde planlanir.

o Gelecek kusaklar i¢cin mevcut segeneklerin korunmasi igin sart olan ¢evrenin
korunmasi ¢evresel etki unsuru iizerinde planlandirilir.

. Y oksullugun ortadan kaldirilmasi, insan haklarinin korunmasi, evrensel egitimin
tesvik edilmesi ve diinya barisinin kolaylastirilmasi gibi faaliyetleri i¢erecek olan sosyal

adaleti saglamak toplumsal (sosyal) etki boyutu {lizerinde planlanir.
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2.1.2.2. Sirdiiriilebilir is firsatlar

Isletmelerin diinyaya verdikleri katkilar yaninda yarattiklari zararlar da
diisiiniildiiglinde siirdiiriilebilirlik is diinyasinin énemli bir konusudur. Bilinglenen ve
giiclenen tiiketicinin bu yondeki istekleri de isletmelerin siirdiiriilebilirlige verdikleri
Oonemi arttirmaktadir. World Business Council for Sustainable Development (2016)
stirdiiriilebilir gelisim misyonuna sahip olmanin isletmeleri soklara kars1 daha rekabetci,
daha dayanikli ve hizla degisen bir diinyada ¢evik hale getirebilecegini, miisterileri ve en
iyi ¢alisanlarini cezbetme ve tutma ihtimalini arttirabilecegini belirtmektedir.

Bir¢ok sirket stirdiiriilebilirlik raporlar1 hazirlamakta ve bu raporlar1 paydaslari ve
kamuoyu ile paylasmaktadirlar. Bu raporlar siirdiiriilebilirlik alaninda kiiresel raporlama
standartlar1 belirleyen uluslararas: kar amaci giitmeyen kurumlarin standartlarina gore
hazirlanmaktadir. Bu kapsamda, Global Reporting Initiative (GRI), siirdiiriilebilir kiiresel
bir ekonominin olusturulmasi igin siirdiiriilebilirlik raporlamasimin yayginlastirilmasina
hizmet etmek amaciyla 1997 yilinda kurulan ve kar amaci giitmeyen bir kurumdur.
Merkezi Amsterdam’da bulunan GRI tarafindan yayinlanan raporlama standartlar1 diinya
capinda binlerce organizasyon tarafindan takip edilen de facto kiiresel siirdiiriilebilirlik
raporlamasi standardidir. Strdiiriilebilirligin is diinyasina yansimalar1 iilkemizde de
goriilmektedir. Kurumsalsurdurulebilirlik.com Tirkiye’de gerceklestirilen
sirdiiriilebilirlik ~ uygulamalarinin =~ yer  aldigit  bir  iletisim  platformudur.
Kurumsalsurdurulebilirlik.com, GRI Siirdiiriilebilirlik Veribankasi’'na Tiirkiye’de
gerceklestirilen raporlama ve siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 hakkinda bilgi akist
saglarken yerel iletisim g¢alismalarinin gerceklestirilmesi gorevini de yiirtitmektedir.
Siirdiiriilebilirlik Akademisi ise, silirdiiriilebilir ve daha yasanabilir bir diinya igin; is
diinyasinin gelecegini sekillendirmek; degisim yaratmak ve bu degisimi yonetmek; en
yeni geligsmelerin tartisilmasina ve yeni diislince sistemlerinin olusturulmasina katkida
bulunmak amaciyla 2009 yilinda ¢alismalarina baslamistir. Strdiiriilebilir markalar ve
yesil is konferanslar diizenlenmekte, siirdiiriilebilir is ddiilleri verilmektedir.

Is diinyas1 igin énemi giin gegtikce artan siirdiirebilirligin yarattig firsatlar dikkat
cekmektedir. Boumphrey (2016) siirdiiriilebilirligin sagladigi maliyet tasarruflar
yapmak, miisteri bagliligini desteklemek ve yeni tiiketiciler kazanmak gibi pek ¢ok firsati

g6z 6niinde bulundurmak gerektigini belirtmektedir. Is firsatlar su sekildedir:
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Kanal Verimliligi

Kaynak verimliligi, kazan-kazan bir senaryo olup, sirketlerin 6mriinii uzatarak veya
hammadde avantajlarindan yararlanarak daha az kaynakla daha fazla yaratmalarina
olanak tanimaktadir. Yontemler arasinda, satin alma aliskanliklarinin degistirilmesi,
ambalajin yeniden tasarlanmasi, atiklarin azaltilmasi, yeniden kullanimi ve enerji
verimliligi onlemleri alinmasi yer almaktadir. Yatirim masraflar1 yiiksek goziikebilir,
ancak bir defaya mahsus olurken, maliyet tasarrufu yillik olarak devam etmektedir.
Maliyet tasarruflarinin yan sira, kaynak verimliligini artirmak genellikle tedarikgilerle,
ortaklarla ve son tiiketicilerle isbirligi yaparak, iliskilerin gelistirilmesini ve tiiketici

katiliminin artmasini gerektirir.

Dongiisel Ekonomi

Dongiisel ekonomi, her seyin yeniden kullanilmasi ve bosa harcama
yapilmamasidir. Hammaddelerin ve nihai {irlinlerin yeniden kullanimi, tamiri,
yenilenmesi ve geri doniistiriilmesini gerektirir. Geri doniisiim, sirketlerin girdi
kaynaklar1 temin etmesi ve son tiiketiciler arasinda itibar kazanmasi yoluyla maliyetleri
diisiiriip riski azaltmalarina yardimci olabilir. Geri doniisiim atig1 etkin bir sekilde kaynak
haline getirir. Hammaddelerin geri kazanimi, 6nemli bir kaynaktir. Geri doniisiim sadece
bir baslangi¢c olup isletmeler, yeniden kullanimini ve bakim kolayligin1 vurgulayan

tasarimlar yapilmalidir.

Ikame

Ikame, isletmelerin maliyet tasarrufu bulmaya, riskleri azaltmaya ve kaynak
verimliligini artirmaya calisabilecekleri baska bir alandir. Tkame, daha kolay erisilebilen
bir alternatif materyali degistirme veya belirli bir kaynagi kullanma ihtiyacindan
kaginmak i¢in yeni teknoloji sunma anlamina gelir. Ayrica, bir hizmet veya iiriin
degistirildiginde de olusabilir. Agirlik, fiyat ve riski azaltabilir ve bir {iriiniin islevselligini

artirabilir.
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Yeni Biiyiime Yollar

Stirdiiriilebilirlik, biiyiime ve yeni tiiketicileri kazanma firsati i¢in yeni yollar sunar.
Yeniden lretim, kaynak risklerine kars1 karl bir ¢oziim olabilir. Belge baskisi, ofis
cozlimleri ve hizmetleri saglayan Ricoh daha once kiralanmis yazicilar1 ve fotokopi
makinelerini incelemis, sokmiis, yenilemis ve giincellenmis yazilim ve yedek bilesenlerle
donatarak GreenLine etiketi altinda yeniden iiretilmis iiriinler olarak satmaya baslamistir.
Sirketin kendi sozleriyle, miisterilere "orijinal makinenin tiim avantajlarint daha diisiik

bir maliyetle sunan bir iiriin" sunmaktadir.

Yeni Is Modelleri

Siirdiiriilebilirlik yolunda, bazi isletmeler kendi alanlarinda is modellerini tamamen
yeniden diisiinmeye yonelmektedir. Fransiz ev gelistirme perakendecisi olan
Castorama'nin CEQO'su Veronique Laury, sirketin gelecegini perakendeci olarak degil,
"evinizi iyilestirmenize yardimci olan bir organizasyon" olarak gormektedir. Bir
isletmenin iirliniin sahipligini elinde tuttugu ve onu nihai kullanicilara kiraladig1 paylasim
ekonomisi de bir bagka yeni is modelidir. Bu, isletmenin iirliniin sahipligi ve iiretmek i¢in
kullanilan malzemeleri koruyarak iiriinleri daha verimli bir sekilde geri doniistiirmesini

ve yeniden kullanmasini saglar.

2.1.2.3. Kurumsal vatandashk

Yesil marka degerlendirmeleri igerisinde yer alan kurumsal vatandashik ve
kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarmmn da bahsetmekte yarar vardir. Ozellikle
kurumsal vatandaslik kavramini siirdiirtilebilirlik ile birlikte diistinmek gerekmektedir.

Kurumsal vatandaslik bir sirketin, hissedarlar, ¢alisanlar, miisteriler, is ortaklari,
devlet organlari, sivil toplum kuruluslar1 ve yerel topluluklar gibi paydaslariyla olan
ekonomik, sosyal, ¢evresel iliskilerini yonetme davranmisidir. 'Kurumsal vatandashk' iki
arglimanin bir araya getirilmesini Onermektedir. Bir taraftan, vatandaslik portfoyii
sirketleri, calisanlar1 ve yerel topluluk arasindaki sosyal baglari gii¢lendirerek igletmeleri
yerel topluluklarin sosyal dokusuna entegre etmeye yardim eder. Ote yandan, vatandaslik
portfyi, bir sirketin itibar sermayesi olugturmasina yardimci olur. Boylece tedarikgiler
ve hiikiimetlerle daha cazip sozlesmeler {lizerine miizakere etme, iirlinlerin fiyatlarini

karsilama ve sermaye maliyetini azaltma becerisini arttirir. Bu avantajlarin her ikisi de,
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yoneticilerin sirketlerin karsilastig1 risklerle bas edebilmek i¢in kullanabilecekleri

stratejik bir aragtir (Fombrun, Gardberg ve Barnett, 2002).

2.2. Kurumsal Iletisim ve Sosyal Medya

Bu boliimde kurumsal iletisim ve alt bilesenleri ile isletmelerden tarafindan bu amagla

sosyal medya kullanilmasi iizerinde durulacaktir.

2.2.1. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, kurulusun bagimli oldugu paydas gruplariyla olumlu itibarlar
kurma ve siirdiirme genel amaci ile tiim iletisim araclarinin etkin koordinasyonu igin bir
¢er¢eve sunan bir yonetim islevidir (Cornelissen, 2004). Kurumsal iletisim “kurumun
isleyisini saglamak ve kurumu hedeflerine ulagtirmak amaciyla, gerek kurumu olusturan
cesitli boliim ve dgeler, gerekse de kurum ile ¢evresi arasinda gelisen devamli bir bilgi
ve diisiince aligverisine ve gerekli iligkilerin kurulmasina olanak taniyan toplumsal
stiregtir” (Sabuncuoglu, 2003, s. 74). Kurumsal iletisim, kurumun belirlenen hedeflerine
ulagmak i¢in yapilan planlama, birlikteligi saglama ve denetim gibi eylemleri
gerceklestirme amactyla kurum iginde ve ayn1 zamanda dis ¢evreler ile siirdiiriilen bilgi
aligverisidir (Tiirkmen, 2000, s. 40). Kurumsal iletisim, biitiinliik ifade eden bir yapidir.
Bu sebeple kurumsal iletisim yalnizca ticari alanda degil, kar amaci giiden ya da
glitmeyen tiim kurumlar ve bireyler tarafindan kullanilabilecek genis fonksiyonlu bir
yonetim aracidir (Ormeno, 2007, s. 40). Kurumsal iletisim, kurulusun i¢c ve dis
iletisimleriyle ilgili c¢esitli yOnetim islevlerini tanimlamak i¢in kullanilan terimdir.
Organizasyona bagli olarak kurumsal iletisim igerisinde; halkla iliskiler, yatirimci
iliskileri, ¢alisan iliskileri, topluluk iliskileri, medya iligkileri, is iliskileri, hiikiimet
iligkileri, teknik iletisim, egitim ve c¢alisanlarin gelistirilmesi, pazarlama iletisimi ve
yonetim iletisimi yer alabilir. Birgok organizasyonda, kurumsal iletisim islevlerinin bir
parcasi olarak hayirseverlik faaliyeti, kriz ve acil durum iletisimi ve reklamcilik da yer

almaktadir (Oliver, 2004).

24



Kurumlar, logolar, kurumsal tasarimlar, davranis tarzlari ve iletisim yontemleri ile
kendilerine has, kendilerini digerlerinden ayiran bir takim farkliliklar yaratarak kurum
icerisinde bir biitiinlesme duygusu olustururken, hedef kitlelerin akillarinda kalmak ve
1yi bir imaja sahip olmak i¢in kurumsal iletisim ¢abalar1 gostermektedir (Okay, 2005, s.
19). Kurumsal bir goriintii ayna gibidir: kurulusun kimligini yansitir. Olumlu veya
olumsuz bir goriintiiye sahip olmak kismen bir kurulusun kendisi hakkinda verdigi
isaretlerle ve iletisimle belirlenir (Van Riel ve Fombrun, 2007).

Kurumsal iletisimin anlagilmasi ve tanimlanmasi, kuruluslarin sdyledikleri ya da
yaptiklart her seyin tutarlilik igerisinde yiirtitiilmesinin 6nemini vurgulayarak biitlinliik
ve devamlilik imajlarina dayanmaktadir. Farkli kitlelere gore farkli kimliklere yonelmek
ya da farkli departmanlarin iletisimlerini bagimsiz yiiriitebilmesine izin vermek yerine,
kurumsal iletisimin vizyonu Orgiitiin neyle temsil ettiinin tutarl1 ve net bir goriintiisii
sunmaktir. Bu hedef, orgiitsel ortamda ¢oklu iletisim etkinliklerini koordine etmekten
daha fazlasimi gerektirir. "Kurumsal" olma niteligini kazanmak i¢in tiim iletisimler
(semboller, mesajlar, stratejiler ve davraniglar) tasarlanmali, koordine edilmeli ve bir
orgiitsel varlik olarak ele alinmalidir (Christensen, Morsing ve Cheney 2008).

Kurumsal iletisim, bir teknik olmaktan ¢ok bir yaklagimdir. Temel bir yonetim
disiplini haline gelmistir. Kurumsal mesajin ve isletmenin tutarliliin1 saglamak ig¢in
ortaya ¢ikan bir yaklasimdir. Sorunlari, olaylar1 ve krizleri ortaya ¢ikmadan 6nce dngdren
bir islevdir. Mesaj ve temalar yoluyla isletme istenen imajin1 ve kisiligini iletir. Birgok
yonetim disiplinlerinin aksine potansiyel kitle {izerindeki kurumsal kararlarin sonuglari
ve etkileri hakkinda tarafsiz ve analitik diisiinme yetenegine sahiptir. iletisim siireci
basarili olarak gerceklestirilirse, kurumun itibarinin artmasina yol agacaktir (Dolphin,
1999).

Kurumsal iletisim ile ilgili yapilan tanimlarda, kurumun i¢ ve dis paydaslara
yonelik tiim iletisim ¢alismalarini, araglar1 ve mesajlar1 igeren bir iletisim biitiinligi

oldugu goriilmektedir.
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2.2.1.1. Kurumsal iletigimin islevi ve onemi

Gilinlimiizde kurumsal iletisimin kapsami gittikge artan iletisim fonksiyonlar: ve
faaliyetlerini kapsayacak sekilde kurumsal bir yapiya geniglemistir. Kurumsal iletisim
asagidaki iletisim fonksiyonlarin1 kapsamaktadir (Christensen, Morsing ve Cheney 2008,
s. 19):

e Reklamcilik ve miisteri iliskileri i¢cine alan pazarlama iletigimi;

e s diinyasindan iletisim;

e Sponsorluk, imaj ve profil olusturma faaliyetleri;

e Medya iliskileri, hiikiimet iliskileri ve lobicilik dahil olmak iizere kamusal
konular;

e Finansal iliskiler;

e Mali ve mali olmayan raporlama;

e Calisan iliskileri;

e Kiriz iletisimi ve konular yonetimi;

e s talimatlar ve egitim programlari dahil olmak iizere ¢alisanlarm iletisimi ve

e Teknik iletigim.

Akyiirek kurumsal iletisim kavraminin islevlerini dort temel unsur altinda bir araya
getirmektedir (Akyiirek, 2005, s. 101):
e Kurum i¢i ve kurum dis1 faaliyetleri destekleme (diizenleme islevi)
e Kurum ve {iriin yonetimine kimlik olusturma (ikna etme islevi)
e Kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi verme (bilgi verme islevi)

e lyi bir kurum vatandasi olarak bireyleri toplumsallastirma (biitiinlestirme islevi)

Teknoloji diinyasinda yasanan ilerlemelerle kurumlar agisindan iletisimin 6nemi
oldukca artmistir. Rekabet ortaminda kurumlar, yalnizca var olabilmek icin degil
farklilagmak, hedef kitle tarafindan tercih edilmek adina kurumsal iletigimi etkin bir
sekilde kullanmak durumundadir. Nitelikli is giiclinii tercih eden kurumlar,
verimliliklerini ve karliliklarimi arttirmak, sektoriindeki yeri saglamlastirmak veya one
cikmak, pazar paylarin arttirabilmek i¢in kurumsallasmaya ve kurumsal iletisime 6nem

vermektedirler.
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Stirekli gelisen teknolojik imkanlar, degisen tiiketici ihtiyaglari, kiiresellesme,

ekonomik sartlar gibi ¢evresel degisiklikler kurumsal iletisimin 6nemini arttiran unsurlar

olmustur. Kurumsal iletisimin énemini arttiran ¢evresel etmenler sunlardir (Balmar ve

Grey, 2000, s. 256-257):

Uriiniin yasam déngiilerinin arttiriimasi

Serbestlesme

Ozellestirme programlari

Kamu ve kar amac1 glitmeyen sektorlerde artan rekabet
Hizmette sektoriinde rekabet artisi

Kiiresellesme ve serbest ticaret alanlarinin kurulmasi

Sirket birlesmeleri, devralmalar1 ve boliinmeler

Yiiksek profilde personel yetersizligi

Sosyal sorumluluk konularinda halkin kurumlardan beklentileri

Kuruluslarin kurum i¢i ve dis1 arasindaki sinirlarin bozulmasi

2.2.1.2. Kurumsal iletisim amaclari

Kurumsal iletisim, bir sirketin tiim departmanlar1 tarafindan tretilen, stratejik

hedefler, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj arasindaki baglantiy1 kurmak ve siirdiirmek

amaciyla lretilen iletisim faaliyetine toplam yaklasim olarak tanimlanabilir. Kurumsal

iletigimin ii¢ temel amac1 vardir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2010, s. 21):

Tutarli iletisim sayesinde kurumsal strateji ile uyumlu bir kurumsal kimlik
tanimlamak.

Istenen kimlik ile sirketin imaji (kurumsal imaj) arasindaki hedef kitlenin zihninde
olusan boslugu azaltmak.

Sirketin tiim iletisim c¢abalarinin uygulanmasini, yukarida adi gegen iki ilkeye

uygun olarak diizenlemek ve kontrol etmek.

Kurumsal iletisim sadece dis imaj iyilestirmesi degildir, ayni zamanda tim

calisanlarin sirketin genel hedeflerini desteklemek {izere birlikte calismaya tesvik

edilmesi icin bir "teshis ve degistirme kabiliyeti" yaratmasi s6z konusudur. Van Riel ve

Fombrun, (2007) kurumsal iletisimin amaglarini su sekilde tanimlamaktadir:
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e Markanin arkasindaki isletmeninin profilini incelemek (kurumsal marka bilinci
olusturma)

e Isletmenin istenen kimligi ve marka ozellikleri arasindaki tutarsizliklar1 en aza
indirgemek i¢in girisimler yapmak

e lletisim alaninda hangi gorevlerin yerine getirilecegini belirlemek

o lletisimle ilgili konularda karar vermeyi kolaylastirmak icin etkin usullerin
olusturulmasi ve uygulanmasi

e Kurumsal hedeflerin arkasindaki i¢ ve dis destekleri harekete gecirmek

Kurumsal iletisim, problem ¢6zme becerileri ve anlayislarinin dinamik bir
karigimidir. Bir varlik olarak degil, bir siire¢ olarak goriilmelidir. Dolphin’e (1999) gore
gercekten etkili bir kurumsal kamu isleri fonksiyonu iginde yer alan {ic énemli amag

vardir:

e Degisim yonetimine yardimci olmak
e Bir sirketin toplumdaki roliinii tanimlamaya yardime1 olmak

e Kurumsal vizyonun ve amacin olusturulmasina yardimei olmak

2.2.1.3. Kurumsal iletisimin bilesenleri

Kurumsal iletisim, tiim organizasyonun iletisim faaliyetlerini kapsayan bir yonetim
islevi olmakla birlikte amaci, organizasyonu biitlinliyle igeren tiim iletisimleri
yonetmektir (Christensen, Morsing ve Cheney 2008).

Kurumsal iletisimin pazarlama, orglit ve yonetim iletisimini koordine eden
kapsamli bir ¢ergeve oldugunu ve ticari mesajin biitiinlestirildigi belirtilmektedir. Kurum
imajin1 tanimlamaya yardimci olurken bir kurulugsun genel rekabet avantajini iyilestirme
stirecine yardimci olmaktadir. Van Riel (1995), ii¢ alan1 kapsayan bir kurumsal iletisim
cergevesi Onermektedir:

e Yonetim iletisimi - {ist diizey yOneticiler tarafindan
e Pazarlama iletisimi - reklamcilik, sponsorluk, satis promosyonu, dogrudan

pazarlama
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e Orgiitsel iletisim - halkla iliskiler, yatirimei iliskileri, kurumsal isler, cevre ve i¢

iletisim.

Yonetim Iletisimi

Kurumsal iletisimde kurulusun hedeflerini gerceklestirmedeki basarisinda
yoneticilerin hem kurum i¢i hedef kitle hem de dis hedef gruplar ile etkili ve dogru
iletisim iginde bulunmasinin énemi biiyiiktiir. Ust ydnetimi temsil eden kisi veya kisiler
uyguladigi iletisim yaklasimu ile gerek i¢ gerekse dis hedef kitlede gliven, motivasyon ve
ortak anlayis gelistirilmesini halkla iligkiler ve insan kaynaklar1 amaglarina da ulagmay1
saglamaktadir (Babiir Tosun, 2003, s. 177).

Yonetim iletisimi, yalmizca kurulusun basinda gerceklesen bir gorev degildir.
Kurulus icinde sirket hakkinda paylasilan bir vizyon gelistirmek; kurulusun liderligine
dair giiven olusturmak ve korumak, degisim silirecini baslatmak ve yonetmek,
organizasyon igerisinde yer alan ¢alisanlarla baglar1 kuvvetlendirmektir (Van Riel ve

Fombrun, 2007, s. 15).

Pazarlama Iletigimi

Pazarlama iletisimi, irlinlerin, hizmetlerin ve markalarin satisini destekleyen
iletisim bi¢imlerini icerir (Van Riel, 1992). Pazarlama iletisimi, ¢cogu kurumda en biiyiik
blitce payina sahip kurumsal iletisim bilesenidir. Pazarlama iletisimi, kurumdan kuruma
derecesi degismek ile birlikte orgiitsel iletisim tarafindan desteklenmektedir (Van Riel ve
Fombrun, 2007, s. 17).

Pazarlama iletigimi, hedef kitle {izerinde istenilen tepkiyi uyandirmak amaciyla
uyaricilar sunmak, mevcut isletme mesajlarin1 degistirmek ve iletisim olanaklar
yaratmak amaciyla, iletisim kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve

o dogrultuda hareket etme siirecidir (Altin, 2005. s. 26).

Orgiitsel Iletisim

Orgiitsel iletisim, halkla iliskiler, kamu iliskileri, yatirrmer iligkileri, kurumsal
reklamcilik, ¢evre iletisimi, kurum igi iletisim gibi iletisim birimlerini kapsamaktadir
(Halis, 2000, s. 217). Orgiitsel iletisim, pay sahipleri, finansal gazeteciler, yatirim
analistleri, diizenleyiciler gibi kurumsal izleyicileri hedef alirken uzun vadeli bir

perspektife sahiptir ve dogrudan satig {iretmeyi amaglamaz. Orgiitsel iletisim, pazarlama
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iletisimi ile karsilagtirildiginda farkli bir iletisim tarzi uygular; abartma ve 6vgi sinirhidir
(Van Riel ve Fombrun, 2007, s. 21).

Orgiitsel iletisim calismalarinin ortak amaci, farkli hedef gruplarin isletmeye
yonelik ayni algilamalara ve diislince setine sahip olmalarini saglayarak kurumun

varliginin siirekli olmasina yardimci olmaktir (Babiir Tosun, 2003, s. 178).

2.2.1.4. Kurumsal iletisim stratejisi veya stratejik kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, sirketin rekabet avantaji kazanmasi i¢in stratejik bir aractir.
Sirketler, onu ¢alisanlara ve kamuoyuna ydnlendirmek, motive etmek, ikna etmek ve
bilgilendirmek i¢in onu kullanmaktadirlar. Kurumsal iletisimi anlamak, bir sirketin
stratejik planlama i¢in bilgi odakli bir ekonomide ihtiya¢ duydugu vizyonu saglar (Oliver,
2004).

Strateji, temel olarak bir organizasyon tarafindan tanimlanmis Orgiitsel hedeflere
dogru uzun vadeli planlama siirecidir; Her seyden Once strateji oncelikler saglar.
Kurumsal iletisim, bir organizasyonun stratejik planiin temelinde oldugu zaman en
giicliidiir. Gelismis, uyumlu bir iletisim programina dikkatli bir ¢evre analizi siireci
boyunca ulasilir ve degerlendirme 6nemli bir stratejik rol oynamaktadir. iletisim verileri
kurumsal hedeflere ulagsmak i¢in bir aractir. Bu girdiye, stratejik siirecin gelisiminin en
erken asamasinda ihtiya¢ duyulmaktadir ve stratejik tasarim ve yiiriitme siirecinin
tamaminda siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir. Kurumsal planlar, kurulusun
aldig1 herhangi bir eylemin iletisim yonlerini dikkate almalidir; ¢linkii iletisim, isletmenin
menfaatlerini destekleyen ve korumaya yardimci olan bir siirectir. Kurumsal iletisimin

stratejik hedefleri (Dolphin, 1999):

e Ust diizey yoneticilere danismanlik yapmak

e Kurumsal marka ve tirlinlere ilgi duymak

e Soylentilere ve tehditlere kars1 CEO'ya yardimct olmak

e Hedef kitlelerin giidii ve tutumlar1 iizerine pazar arastirmasi yapmak
e Kurumsal stratejileri ve konumlari ile iletisim kurmak

e Kamudan gelen sorularin cevaplandirilmasini saglamak

e Onemli kisilerle gelistirici iliskiler kurma

e Onemli konularda medya ile diyalog kurma
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Kurumsal giivenilirlikteki kayiplarin iyilestirilmesine yardimci olma

Kriz durumlariyla basa ¢ikmaya ve kurulus i¢in sempati yaratmaya yardimci olma
Yeni iirlin ve hizmetlerin tanitimina katilmak

Hiikiimete makro ve mikro diizeyde lobi yapmak

Bir konuda endise duyan halka giivence sunmak

Kurumsal goriis ve pozisyonlar i¢in bir savunma tiretmek

Kurumsal imajin projelendirilmesi ve itibarin artirilmasi

Kurumsal markay1 tanitmak

Kritik konularda paydaslara agiklama yapilmasi

Olumsuz durumlar1 kurumsal firsatlara doniistiirmek

Orgiitsel pozisyonlar ve hedefler i¢in destek kazanmak.

Kurumlarin stratejileri ile yakindan ilgili olan iletisim, kurumsal stratejiyi

ilgilendiren 6nemli bir kavramdir. Devamli olarak yenilige ve yaratic1 diisiinmeye

gereksinim duyan strateji, dogru ve net bir iletisimi gerektirmektedir. Acik bir strateji,

calisanlara giinliik faaliyetlerinde karar almalarini kolaylastirir ve tercihler konusunda

rehberlik saglamaktadir. Iletisim stratejisi, kurum ve cevresi arasinda goriilen etkilesimin

stratejik bigimde yonetilmesi ile iliskilidir. Bu siirecte basarili olmak i¢in, kurumsal

hedefler iyi bilinmeli, hangi konulardan bahsedileceginden, hedef kitlenin 6zelliklerine,

icinde bulunulan kosullara, toplumsal iliskilere ve kitleye yogunlagilmalidir (Cornelissen,

2004).

Kurumsal iletisimin stratejik bir yonetim fonksiyonu olarak ele alinmasindaki

faktorler soyle siralanabilir (Valackiene, 2010, s. 101-102):

Tim i¢ ve dis izleyicilerle giiven insa etme ihtiyaci

Kurumlarin daha az sey ile daha fazlasini1 basarmasi yoniindeki beklentisi
Kiiresel kurumlara olusan diismanca ortama karsilik ¢evreye sorumlu bir kiiresel
kurum kiiltiirii olusturma talebi

Kurumsal iletisim yoneticisinin, CEO'ya danismanlik yapan ve sirketin itibarini
yoOneten olarak algilanmasi

Lokal hareketin kiiresel etkisinin anlasilmasi ve kiiresel eylemin lokal etkileri
Daha fazla seffaflik ve agiklama talebi olmasinin medya iligkilerini daha karmasik
ve stratejik hale getirmesi

Kurumlarin iyi bir vatandas olmasi ve para kazanmasi beklentisi
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e Kiiresel teror sonucu, kriz iletisim planlamasini kurumsal iletisim profesyonelleri
icin kritik bir basar1 faktorii olmast
e Seffafligin kurum itibarin1 yonetmek i¢in en iyi uygulama stratejisi olarak

distiniilmesi

2.2.1.5. Kurumsal iletisimin uygulama alanlari

Kurumsal iletisim calismalarinin gerceklestirilmesinde; kurum kiiltiirti, kurum
kimligi, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal marka, paydas yonetimi, kurumsal imaj

ve kurumsal itibar kavramlar1 ve uygulamalar1 6nemli rol oynamaktadir.

Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirii, kurumsal yapiy1 etkileyen bir kurum icinde paylasilan degerler,
inanglar ve aligkanliklari sistemidir. Kurumun misyonundan, amacindan, ortamindan ve
gerekli ihtiyaglardan ortaya ¢ikmaktadir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 170). Kurum
kiltlirii, kurumlarin kendilerine 6zgli degerler olmasi nedeniyle ayirt edici o6zellige
sahiptir.

Kurumlar farkli inang ve degerlere sahip insanlari, belli bir amag i¢in ortak kiiltiirel
ortamda bulusturan yerlerdir. Farkli inan¢ ve degerdeki insanlar, kurum kiiltiiriiniin
bulundugu bir ortamda kendilerini temsil etme imkani bulurlar. Kurum calisanlari,
kurumlarin fiziksel ve mali unsurlariyla birlikte ortak bir amag i¢in bir araya gelerek,
kurumsal sistemi olustururlar. Kurumsal sistem, kurum i¢inde degisik inang, deger,
tutum, davranis, diisiince, ahlak anlayisinin bir arada var olugu ve tiim bu degerlerin ortak
ad1 olan “kurum kiiltiirii” tarafindan temsil edilir (Dal ve Oz Ceviz, 2010, s. 38).

Kurum kiiltiiriinii olusturan 6geler sdyle siralanabilir (Vural ve Bat, 2008, s. 37):

e Davranis i¢in glivenlik olusturulmasi,

e Birbirine ait olma duygusunun ve genel biitiinlesmenin gelistirilmesi,

e Biz duygusunun desteklenmesi, - Temel degerlerin giiclendirilmesi ve
onaylanmasi,

e Bir aidiyet duygusunun olusturulmast,

e Kurum igerisinde gii¢lii bir beraberligin olusturulmasi,

e Kurum igerisinde kisiler arasindaki mesafenin en aza indirilmesi,
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e Calisanlarin daha hizli entegrasyonu,

e Ortaklik olusturulmasi,

e Duygusal biitiinlesmenin desteklenmesi,

e Gelisim siirecinin ac¢iklanmasi i¢in bir mekanizma olmasi,

e Kiiltiir ile ilgilenmek ve onu degistirmek i¢in hareket noktalar1 olmasi.

Kurum Kimligi

Kimlik kisilerde oldugu gibi kurumlar1 da birbirinden ayiran bir 6zelliktir. Kurum
kimligi, bir kurumun bir isletmenin uzun donemde stratejik olarak planlanmig amaglarina
ulasabilmesi, arzu edilen ve planlanan imaja sahip olabilmesi i¢in, kendini ve kurum
felsefesini ¢alisanlarina, miisterilerine, ortaklarina, topluma tanitmak icin kullandig: tiim
metodlarin toplaminin tek bir gii¢ yaratacak sekilde birlestirilmesi, kullanilmasi ve bunun
yansimasidir (Ak, 1998, s. 19).

Kurumsal bir iletisim sahibi olmanin anahtari, bir kurumsal kimlik kavramidir: Bir
organizasyonun tiim énemli paydas gruplarina aktarmak istedigi temel profil ve bu ¢esitli
gruplar tarafindan kurumsal imaj ve itibar acisindan nasil bilinmeyi amagladigidir
(Cornelissen, 2004).

Kimlik, bir kurumun séyledikleri ve yaptiklar ile kendisi tanitmasi, agiklamasi ve
diger kurumlardan farklilasmasini1 saglayan bir kavram olarak da tanimlanmaktadir.
Schmidt (1995, s. 22), kurum kimliginin bes bilesenini sdyle siralamaktadir:

1. Kurum kiiltiiri

2. Kurumsal davranis
3. Uriin ve servisler
4. [letisim ve tasarim

5. Pazarlama stratejileri
Kurumsal kimlik kurumlarin i¢ kitlelere oldugu gibi dis hedef kitlelere
aktarilmasinda kurumsal iletisimin bir aracidir. Kurumsal kimlik, kurumsal iletisim

caligmalari ile kurumsal imaja doniismektedir.
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Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj, kurumu meydana getiren tiim davranigsal, gorsel ve sozel 6gelerin
bir biitiiniidiir (Howard, 1998, s. 4). Kurumsal imaj, kurumun etkilesimde bulundugu
kisiler veya topluluklarin algilamalar1 sonucunda olusan tanimladiklari, hatirladiklari,
zihinlerinde olusturdugu diistincelerdir. (Aaker ve Myers, 1982).

Kurumsal imaj, olusturdugu deger ile kurumlara rakiplerine karsi avantaj
saglayabilmekte, kurumun iirlinlerinin digerlerinden farklilagsmasini saglarken, i¢ ve dis
hedef kitle iizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile stirdiirmek gibi 6nemli bir islevi
yerine getirmektedir.

Kurumsal imajin isletmelere saglayabilecegi katkilar su sekilde siralanabilir (Bolat,
2006, s. 14):

e Isletmenin uzun dénem amaclar ile ilgili olarak yéneticiler arasinda bir duyarlilik
yaratir.

e Hedeflere ve bunlara ulasmak i¢in izlenecek yollar1 netlestirir.

e Kuruma faaliyet gosterdigi pazarda rekabet iistlinliigii saglar.

e Kurum i¢i ve disi iletisimi gliclendirir.

e Misterilere, kurumun piyasadaki durumunu ve rakipler karsisindaki konumunu
degerlendirebilmesi saglar.

e Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini pozitif sekilde etkiler.

e Miisteri bagliligini1 ve marka sadakatini artirir.

e Kuruma karst duyulan giiveni artirarak, sermaye bulunmasi kolaylastirir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, kurumun siirdiiriilebilir ekonomik gelismeye olan
katkisi, ¢alisanlar, aileleri ve tiim toplumun yasam kalitesini arttirmaya olan bagliligi
olarak tanimlanmaktadir (Kdrni, Haslen ve Juslin, 2003, s. 849). Kurumlar i¢in sosyal
sorumluluk; toplum tarafindan kurumdan saglanan ve kurumun zorunlu olmadigi halde
isteyerek yerine getirebilecegi diisiiniilen sorumluluklar olarak ifade edilmektedir. Bu
sorumluluk sonucunda gergeklestirilen ¢aligsmalar, toplum i¢inde isletmeye olumlu bir
imaj kazandirarak, uzun vadede karl ¢ikmasina ve kurumun yasam siiresini arttirmasina
olanak saglayacagi ifade edilen yardimlar olarak goriilmektedir. (Ferrell ve Friedrich,

2009, s. 85).
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Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin uzun dénemli stratejik ¢ikarlarini kapsar.
Kurum faaliyetlerinin negatif etkilerinin ortaya ¢ikaracagi riskleri azaltir. Kurumun imaji
ve kurum taninirligina katki saglar. Moral ve motivasyon saglarken, degerli ¢alisanlari
elde tutabilmek i¢in kuruma firsat yaratir. Toplumsal faydaya, sosyal iletisimin temel
degerlerine ve kurumun degerlerine gore yapilacak islerin belirlenmesini saglar. Kurum

ile hissedarlar arasinda etkilesim saglar (Hartman, Rubin ve Dhanda, 2007, s. 277).

Kurumsal Marka

Marka, bir kurumun mal veya hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya tim
bunlarin bilesimidir (Stanton, 1975, s. 214). Kurumsal marka ise bir grup {iriin ya da ticari
faaliyeti birlestiren ve bu iirlin ya da ticari faaliyetleri tek bir isim, ortak bir gorsel kimlik,
ya da ortak semboller biitiinii kullanarak diinyaya tanitma olarak tanimlanmaktadir (Van
Riel ve Fombrun, 2007, s. 107). Kurumsal marka hususunda dikkat edilmesi gereken en
O6nemli konulardan biri markanin ne sekilde konumlandirilmak istendigidir. Kurumun igte
ve dista nasil goriilmek istendigini, pazarda hangi konuma gelmek istenildigi, rekabetin
neyle saglandigidir (Ar, 2004, s.142). Kurumsal markanin yaratilmasi, isletme
yonetimlerinin disiplinli bir sekilde ¢alismasiyla ortaya ¢ikar. Kurumsal marka miisteriler
ve hedef kitleler ile olan iletisimine dnemli derecede yardimci olmaktadir. Bu nedenle,

paydaslara kars1 kurumsal markasi iyi yonetilmelidir.

Paydag Yonetimi

Paydas kavrami, kurumlarin davraniglarindan, kararlarindan, politikalarindan ve
uygulamalarindan etkilenen ayn1 zamanda onlarin davraniglarini, kararlarini,
politikalarin1 ve uygulamalarini etkileyen kisi ya da gruplar olarak tanimlanmaktadir
(Carroll ve Buchholtz, 2008, s. 84). Friedman ve Miles (2006, s. 13) paydas gruplarini,
hissedarlar, miisteriler, ¢alisanlar, tedarikciler, dagiticilar ve yerel topluluklar olarak
siiflandirmigtir. Carroll ve Bucholtz (2008, s. 86) ise paydaslari birincil ve ikincil olarak
ikiye ayirmustir. Birincil paydaslari hissedarlar ve yatirimcilar, ¢aliganlar ve yoneticiler,
miisteriler, yerel topluluklar, tedarikg¢iler olustururken ikincil paydaslari, devlet ve
diizenleyicileri, sivil kuruluslari, sosyal baski gruplarini, medya ve akademik

yorumculari, ticari birliktelikleri olusturmaktadir.
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Paydas yoOnetimi, paydaslarin tanimlandigit ve bu paydaslarin desteklerinin
saglandig1 bir siiregtir. Paydas yonetimi, kurumun faaliyetlerini gerceklestirirken ilgili
tiim paydaslarin beklenti ve ihtiyaglarii dikkate almay1 6n plana ¢gikarir (Ozalp, 2008, s.
70). Paydas yonetim siireci, ele alinan konuyla ilgili paydaslar1 belirlemeyi, her bir
paydasin oneminin bilinmesini, her bir paydasin ihtiyacinin nasil karsilanacagini tespit

etme ve kurumsal davraniglari uygulamayi igerir (Freeman, 1984).

Kurumsal Itibar

Kurumsal itibar, sirketin gecmis deneyimlerinin ve gelecek beklentilerinin algisal
bir sunumu ve kurumun tiim bilesenleriyle sagladig1 degerin toplam ifadesidir (Fombrun,
1996). Dowling (2001, s. 19) kurumsal itibar1, kurumsal imajin kisilerde ¢agrisim yaptigi
ve kisilerin veya topluluklarin kurum ile iliskilendirdigi gergeklik ve sorumluluk gibi
degerlerin toplamindan olusan bir yap1 ve kuruma iligskin genel degerlendirme olarak
tanimlamistir. Fombrun ve Van Riel (1997) kurumsal itibari, kurum i¢i calisanlari
nezdinde sahip oldugu konum ve kurumun farkli paydaslari tarafindan ge¢mis faaliyet ve
sonuclarina iligskin olusturduklari kani olarak tanimlamaktadirlar.

Kurumsal itibarin olusturulmasi ve korunmasi siireci temelde duygusal cazibe, {iriin
ve hizmetler, finansal performans, ¢alisma ortami, vizyon, liderlik ve sosyal
sorumluluktan meydana gelmektedir. Bu kavramlar temelinde, itibar yonetimi siireci
devam etmekte ve satislarin yiikselmesi, degerli ¢alisanlarin muhafaza edilmesi ve yeni
calisanlarin edinimi, yatirimcilarin giiveninin kazanilmasi, finansal kazancin saglanmasi,
pazar liderliginin kazanilmasi, paydas ve marka sadakatinin yaratilmasi s6z konusu
olmaktadir (Akmehmet, 2006, s. 83).

Iyi bir kurumsal itibar (Dowling, 2001, s. 12-13):

e Uriinler ve hizmetler i¢in katma deger yaratir.

e Uriin ve hizmetleri satin alirken miisterilerin olumsuz olusabilecek algilama
riskini azaltmaya yardimci olur.

e Ayni Ozellik veya islevlere sahip olan mal ve hizmetleri satin alirken tiiketicilere
yardimci olur.

e (Calisanlarin is tatminini arttirir.

e Nitelik sahibi ¢alisanlarin ise alinmasina olanak saglar.

e  Olumlu itibar, kurumlarin reklamlarina kars1 inanilirlig1 ve satis giiciinii arttirir.

e Yeni iirlinlerin pazara girisini kolaylastirir.
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Rakiplere karsi rekabet avantaji yaratir.

En iyi hizmet saglayicilarla ¢aligmaya olanak saglar.
Kriz donemlerinde kuruma ikinci bir sans saglar.
Finans sermayesi artigina yardime1 olur.

Ticari pazarlik giiciinii arttirir.

Tedarikgiler ve reklam ajanslart ile yapilan anlagsmalarin performansini ytikseltir.
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2.2.2. Sosyal medya

Sosyal medya, insanlarin igerigi liretmek, fikir, anlayis, deneyim ve bakis agilarim
birbirleriyle paylasmak icin kullandig1 ¢evrimigi teknolojiler, uygulamalar veya
topluluklardan olugsmaktadir. Son yillarda bu teknolojilerin popiilerligi her yerde artt1 ve
kurumsal iletisimi devam ettirmek i¢inde kullanilmaktadir.

Glinlimiiziin  kurumsal diinyasinda, herhangi bir isletmenin basaris1 veya
basarisizlig1 halkin algilamasina baghdir. Paydaslar, yatirimcilar, tiiketiciler, calisanlar
veya kurulusun temel aldig1 toplulugun tiyeleri gibi kilit sirket paydaslarinin goriisleri
sirketin uzun vadeli basaris1 i¢in ¢ok Onemlidir ve yoneticiler tarafindan bdyle
goriilmelidir. Sosyal medya, on yillar once akla yatkin olmamis kurumsal iletisim
firsatlarina izin verir.

Sosyal medya, kurumsal iletisimi, yalnizca kurumlarin degil paydaslarin mesaj
tizerinde giice sahip oldugu bir diyaloga kaydirmaya zorlamistir. Sosyal medya,
paydaslarin soru sormasina ve bu sorulari dogrudan isletme yoneticileri tarafindan
cevaplandirilmasina ve igletme yoneticilerinin paydaslarinin 6nemli geri bildirimlerini ve
fikirlerini almasin1 saglar.

Bu boliimde oncelikle sosyal medya ve kurumsal iletisim arasindaki iliskiyi
incelemek, 6zellikle sosyal medyanin kurumsal iletisim i¢in kullanimina odaklanmak ve
sosyal medya araglarinin sonucu olarak kurumsal iletisim alaninda meydana gelen
degisiklikleri analiz etmek amaclanmaktadir. Son olarak da yesil markalarin
stirdiiriilebilirlik mesajlariyla ilgili sosyal medya kullanimindan bahsedilecektir.

Halkla iligkiler, tarihinin biiyiik boliimiinde benzer taktiklere ve formiillere dayali
olarak siirdiiriilen eski bir sektordiir, geleneksel olarak isletmenin mesajlarinin medyada
goriiniirligii ile Ol¢iilmiistiir. Ancak sosyal medya, halkla iligskiler kampanyalarmi ve
programlarini hizla degistirmistir. Sosyal medya, kurumsal iletisimi yalnizca igletmelerin
degil basta tiiketiciler olmak iizere tiim paydaslarin mesaj iizerinde giice sahip oldugu bir
diyaloga kaydirmaya zorlamistir. Sosyal medya, tiiketicilerin soru sormasina ve bu
sorularin dogrudan isletme yoneticileri tarafindan cevaplandirilmasina ve igletme
yoneticilerinin tiiketicilerin 6nemli geri bildirimlerini ve hatta fikirlerini almasini saglar.
Bu anlamda sosyal medya kurumsal iletisimde bir devrim yaratmistir. Sosyal medya,
yillar 6nce akla gelmeyecek kurumsal iletisim firsatlar1 saglamistir. Son on yilda sosyal

medyanin artan popiilerligi, halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan siirekli degisen
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kurumsal iletisim endiistrisini devam ettirmek i¢in kullanilmaktadir (Matthews, 2010,
s.17).

Sosyal medya, kurumsal iletisiminin uygulandig1 yolu ve profesyonel etkilerini
degistirmistir. Isletmeler, sosyal medyay:1 haberlerini, mesajlarini, basarilarmi, tiim
paydaslart ile aninda paylasmak i¢in kullanmaktadir. Baska bir deyisle, sosyal medya
kurumsal iletisim i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, sosyal medyanin ortaya
cikisi, miisterilere anlik geri bildirim ve fikir vermek i¢in sirket ile miisterileri arasinda
yeni bir iletisim modeli yaratmuistir. Ornegin bir miisteri bir isletmenin Facebook
sayfasinda iizerine goriis birakabilir veya yorum yapabilir (Raj, Joseph ve Rousseau,

2015, 5. 59).

2.2.2.1. Sosyal medya kavrami

“Sosyal” kavraminin insanlarin birbirleriyle vakit ge¢irmek ya da birbirleriyle
eglenceli seyler yapmak ile iliskili oldugu veya bunlarla ilgili faaliyetleri icerdigi
soylenebilir. Sosyal olmak, bir toplumdaki taraflar arasindaki etkilesimi gerektirir. Ote
yandan, “medya” kavrami ise belirli bir sistem bi¢imi veya yetistirme, aktarma veya ifade
etme araci olarak tanimlanabilir. O halde sosyal medya, internetin kullanimina dayanan
fikir veya bilgi iletisimi i¢in bir platform anlamina gelmektedir. Bu nedenle, sosyal
medyanin bir toplumun bireyleri arasindaki etkilesimi ve bilgi paylasimini desteklemek
icin kurulan Web tabanli araclar oldugu da sdylenebilir (Labbaika, 2015, s. 6). Sosyal
medya, insanlarin igerik iiretmek, fikir, anlayis, deneyim ve bakis acilarini birbirleriyle
paylagmak i¢in kullandig1 ¢cevrimigi teknolojiler, uygulamalar veya topluluklardan olusur
(Matthews, 2010, s. 18). Kullanicilara, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani tantyarak
karsilikl1 etkilesim yaratan sosyal medya, ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak
kullanilan bir terimdir. (Sayimer, 2008).

Sosyal medya, bloglar, wikiler, icerik paylasimi, sosyal paylasim ve sosyal yer imi
dahil olmak tizere platformlar vasitasiyla yiiriitiilen teknolojinin kolaylastirdig: diyalog
anlamma gelmektedir. Dogrudan tepki olmaksizin kitlelere bilgi yayinlayan medya
organlar1 degil, kurumlar ve paydagslar arasinda iki tarafli etkilesimli bir deneyim saglayan

sosyal medya geleneksel medyadan farklidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).
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Sosyal medya insanlar tarafindan ¢ok kullanilir hale geldikge, bazi bilim adamlar1
onlar1 Bilgisayar Aracili Iletisim’in (Computer Mediated Communication-CMC) baska
bir tiirii olarak gérmeye bagladilar. Bazi arastirmacilar ise sosyal medyay1 genel olarak
ayr1 bir teknoloji kategorisi olarak tanimlamaya calistilar. Ornegin, Kaplan ve Haenlein
(2010) ikinci bakis agistyla sosyal medyaya “Web 2.0’nin ideolojik ve teknolojik
temellerini olusturan ve kullanici tarafindan yaratilan igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalar” olarak bakmistir. Sosyal
medyanin ac¢ik bir tanimini yapmak yerine, pek ¢ok akademik caligmada varsayilan
yaklagim, insanlarin sosyal medya olarak tanimladigi teknolojilerin tiirlerini belirterek
sosyal medya terimini tanimlamak olmustur (Ornegin, bloglar, wikiler, sosyal ag siteleri,

sosyal etiketleme vb.) (Treem ve Leonardi, 2013, s. 146).

2.2.2.2. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisindan bahsederken oncelikle World Wide Web’in
seriivenini anlatmak gerekir. World Wide Web, Internet iizerinden erisilen birbirine bagl
koprii metinleri igeren bir sistemdir. Bir web tarayicisi ile metin, resim, video ve diger
multimedya igcerebilecek web sayfalarini goriintiileyebilir ve aralarinda kopriiler yoluyla
gezinilebilir (Choudhury, 2014, s. 8096). Web 1.0 ile baslayan seriiven sosyal medyanin
dogusuna sahitlik etmistir. Web’e eklenen &zellikler ile etkilesim, paylasim, katilim,

erisim ve kullanim kolaylig1 gibi faydalar sunan sosyal medya dogmustur.

Web 1.0

Web 1.0, webin ilk uygulamasiydi ve 1989'dan 2005'e kadar siirdii. Bilgi
baglantilar1 web’i olarak tanimlandi. Tiiketicinin web sitesi ile etkilesim kurmasinin
miimkiin olmadig1 Web 1.0°da, etkilesim saglamakta web'in rolii ¢ok pasifti. Birinci nesil
web donemi, statik sayfalari ile yalnizca igerik yayilama amacliydi. Bir bagka deyisle,
erken web, bilgi aramamiza ve okumamiza izin veriyordu. Kullanici etkilesimi veya
icerik katkisi cok azdi. Web 1.0'n baslica 6zellikleri sunlardir; sadece igerigi okunabilir,

bir ¢evrimig¢i varlik olusturur, bilgi herkese aciktir ve statik web sayfalarimi igerir

(Choudhury, 2014, s. 8096).
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Ancak Web 1.0'n baz1 kisitlar1 vardir. Web 1.0 sayfalar1 yalnizca web okuyuculari
tarafindan anlasilabilir, ¢iinkii bunlar makine uyumlu igerige sahip degildirler. Web
yoneticisi, yalnizca kullanicilart giincellemek ve web sitesinin igerigini yonetmekle
sorumludur. Dinamik gdsterimin olmamas1 yani yalnizca statik bilgi edinmek icin

kullanilmas1 da bir baska kisittir (Choudhury, 2014, s. 8096).

Web 2.0

Ikinci nesil web olan Web 2.0, 2004 yilinda Dale Dougherty tarafindan bir okuma-
yazma web olarak tanimlanmistir. Konsept, O’Reilly ile Media Live International
arasindaki bir beyin firtinasi toplantist ile ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 teknolojileri,
toplumsal etkilesimlerde ortak menfaatleri olan genis ¢apli kalabaliklarin toplanmasina
ve yonetilmesine izin verir. Web 2.0 kullanicisi, daha az kontrol ile daha fazla etkilesime
sahiptir. Web 2.0 yalnizca Web 1.0’1n yeni bir siiriimii olarak degil ayn1 zamanda esnek
web tasarimi, yaratict yeniden kullanimi, gilincellemeler, isbirligine dayali igerik
olusturma yenilikleri ile beraberinde gelmistir (Choudhury, 2014, s. 8097). Web 2.0
topluluklar1 bir araya getiren, standart tasarim anlayisina yeni bir boyut kazandiran, daha
dinamik oOzelliklere sahip, tamamen kullanici odakli olabilen ve internet anlayisini
biitiiniiyle degistirecek bir konseptir. Web 2.0 bir yazilim veya programlama dili degildir.
Yeniliklerle diizenlenmis bir konseptir. Web’e yeni bir bakis amaci ile iretilmistir
(Mestgi, 2009, s. 597).

Web 2.0, kullanicilarinin aktif rol oynadigi, yorum ve 6neri ekleyebildigi, topluluk
olusturabildigi, kullanim1 kolay ve basit ara yiizlerden olusur. Kullanicilarin katilimin
esas alan Web 2.0 teknolojileri, kullanicilarin katkilari ile olusturulmakta, kullanicilar
arasinda olusan isbirligi ve paylasim sayesinde igerikleri gelistirilmektedir. Bu paylasim
ve igbirliginden dolay1, insanlar arasinda etkilesim ve igerik paylagimi saglanmaktadir.
Web 2.0 araglari, kullanicilarina yorum yazabilme, diisiincelerini bu yolla paylasabilme
olanag tanir (Isik, 2013, s. 104).

Web 2.0 konsepti ile tasarlanmis sitelerin farki diger sitelere gore sosyal birer ag
ozelligine sahip olabilmeleri, tasarimda kullaniciya daha odakli ve sik goriiniimde hitap
edebilmeleri, hizmet ve servis konularinda son derece kaliteli olabilmeleri ve proje

tiretiminde alternatifler tiretebilmesidir (Mest¢i, 2009, s. 597).
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Ancak Web 2.0’nin da smirhiliklar1 vardir. Degisiklikler ve hizmetlerle ilgili
giincellemelerin sabit dongilisii, Web 2.0'in olusturulmasi ve kullanimi ile ilgili etik
konular, topluluk sinirlar1 boyunca platformlar arasindaki baglanti ve bilgi paylasiminin

sinirli olmasi bunlar arasinda sayilabilir (Choudhury, 2014, s. 8097).

Web 3.0

Web 3.0°in temel fikri yap1 verilerini tanimlamak ve onlar1 ¢esitli uygulamalar
arasinda daha etkili kesif, otomasyon, entegrasyon ve tekrar kullanmak i¢in birbirine
baglamaktir. Veri yonetimini gelistirir, mobil internetin erisilebilirligini destekleyebilir,
yaraticiligt ve yeniligi taklit edebilir, kiiresellesmeyi tesvik edebilir, miisterilerin
memnuniyetini arttirabilir ve sosyal web’de isbirligine yardimci olabilir (Choudhury,
2014, s. 8098). Web 3.0, web teknolojilerinin gelisimi ve bu teknolojilerin gelecegi
acisindan ¢ok onemli bir kavram olarak degerlendirilebilir. Yakin gelecekte gecilmesi
beklenilen web 3.0 versiyonunun tamamen anlamsal web altyapisi iizerine kurulmasi
diisiiniilmektedir. Web 3.0 teknolojisi, web siteleri lizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan,
kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren igerik tabanli arama motorlart ve kisisel
farkliliklarin  veya 0Ozelliklerin  web siteleri iizerinden toplanarak bilgilerin
degerlendirildigi portallarin gelistirilmesi temeline dayanmaktadir (Demirli ve Kiitiik,
2010, s. 100).

Web 3.0 semantik web olarak bilinir. Semantik Web, World Wide Web’in mucidi
Tim Berners-Lee tarafindan diisliniilmiistiir. Semantik Web, verilerin uygulanmasina,
kurumsal ve topluluk sinirlar1 boyunca paylasilmasina ve yeniden kullanilmasina olanak
tantyan ortak bir ¢erceve sunmaktadir. Semantik Web'in temel amaci, kullanicilarin
olusumunu daha kolay bulmalarini, paylasmalarini ve birlestirmelerini saglayarak mevcut
Web’in gelisimini yonlendirmektir. Web 3.0'in temel 6zellikleri sunlardir (Choudhury,
2014, s. 8098):

e Acik Kaynakli Yazilim Platformu
e Dagitilmis Veri tabani

e Web’de Kisisellestirme

e Kaynak Havuzu

e Akilli Web
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Semantik Web’in kars1 karsiya oldugu sorunlar ise su sekildedir (Choudhury, 2014,
s. 8098):

Sonsuzluk: World Wide Web, milyarlarca sayfa igermektedir. Verilerin
yinelenmesi, semantik olarak ¢ogaltilan tiim terimleri heniiz ortadan kaldiramamisg
olabilir.

Belirsizlik: Kullanic1 sorgularinin, icerik saglayicilari tarafindan temsil edilen
kavramlarin, saglayicit kosullariyla eslestirilmesinin ve Ortiisen ancak farkl
kavramlarla farkli bilgi tabanlarini birlestirmeye calismanin belirsizliginden
kaynaklanmaktadir.

Aldatma: Bilginin iireticisinin bilginin tiiketicisini kasitl olarak yaniltmasidir.

Sonug olarak, etkilesimsiz web’den sonsuz web’e dogru gergeklesen ilerlemeler

sosyal medyanin dogusuna zemin hazirlamistir.

2.2.2.3. Sosyal medyanin ozellikleri

Sosyal medya 6zellikleri ile geleneksel medyadan farklilagmaktadir. Alquist ve
digerlerine (2008) gore sosyal medya “icerik”, “topluluklar ve aglar” ile “araglar” olmak
tizere ic unsurdan olugmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medyada igerik iireticileridir.
Bununla birlikte, profesyonel ve kullanici tarafindan olusturulan igerik arasindaki
dengeyi korumak onemlidir. Bir isletme, firma ve iriinleri hakkinda bilgi saglayabilir
ancak miisterilerin de i¢erige katkida bulundugunu kabul edebilirler. Modeldeki ilk unsur
iceriktir. Bu, sosyal medyanin ¢ok énemli bir yonii olarak kullanicit merkezli ve kullanici
tarafindan olusturulan icerige odaklanmaktadir. Kullanici tarafindan olusturulan igerik,
bir¢ok kullanici tarafindan deneyimlenebilecek metin, resim, video, ses vb. gibi farkl
tiirlerde olabilir ve ayn1 zamanda bu sosyal medya platformlarinda yer alan, gerceklesen
tepkiler tartismalara neden olabilir (Rutkauskaite, 2012, s. 11).

Ikinci bir unsur olan topluluklar ve aglar, medyanin sosyal dogasini ifade eder. Iki
kisi arasindaki bagin giiciiniin, birlikte harcanan zamanin, iliskide duygusal yogunlugun,
yakinligin derecesinin ve karsiliklt hizmetlerin ikili {iyeler tarafindan ne olgiide

saglandiginin bir fonksiyonu oldugunu ileri siirer. Bir zamanlar iligki i¢in harcadiginiz
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zaman ve emek ne kadar kuvvetli ise aradaki bag da o kadar gii¢liidiir. Ugiincii unsur,
cevrimi¢i olarak konusmalari kolaylastiran web platformlar1 gibi araglardir. Gliniimiizde
en popiiler sosyal ag platformlari, Facebook, Twitter, Youtube gibi siteler, gelismis dijital
teknolojilerle icerik paylagmak i¢in c¢evrimici topluluktaki insanlari bir araya
getirmektedir (Rutkauskaite, 2012, s. 12).

Sosyal medya, insanlarin birbirleriyle iliskisi ve Internet'teki igerigi
kullanabilmeleri i¢in yeni yollar agmistir. Cesitli sinirlarla ciddi bigcimde kisitlanan
geemisin sosyal etkilesimi, yeni imkanlar diinyasi agarak c¢evrimig¢i hale getirilmistir.
Sosyal medyay1, geleneksel medyadan daha giiclii hale getiren bazi1 dogal 6zellikler vardir

(Taprial ve Kanwar, 2012, s. 28-29):

Erisilebilirlik: Sosyal medya kolayca erisilebilir durumdadir ve kullanimi ¢ok az
maliyet yaratir veya hi¢ maliyet gerektirmez. Sosyal medyanin kullanimi kolaydir
ve kullanimi i¢in herhangi bir 6zel bilgi, beceri gerektirmez. Baskalariyla
baglanmak ve topluluklarin bir pargasi olmak kesinlikle kolaydir. Dolayisiyla,
cevrimigi erisime sahip herkes konugmalar1 baglatmak veya katilmak i¢in sosyal
medyay1 kullanabilir.

Hiz: Sosyal medyada olusturdugunuz igerik aginizdaki, toplulugunuzdaki herkes
tarafindan yayinlanir yayinlanmaz kullanilabilir. Mesajinizin teslimini etkileyen
herhangi bir harici faktér olmadan kitlenizle iletisim kurabilirsiniz. Yanitlar da
hemen aninda olabilir ve boylece gercek zamanli bir diyaloga kavusabilirsiniz.
Etkilesim: Sosyal medya, iki yonli veya coklu iletisim kanallar1 saglar.
Kullanicilar birbirleriyle etkilesim kurabilir; sorular sorabilir, {iriin / hizmet
hakkinda tartigabilir, goriislerini paylasabilir.

Uzun émiirliiliik / gecicilik: Medyanin dogas1 geregi sosyal medya igerigi, uzun
siire erisilebilir olmaya devam etmektedir. Buna ek olarak, icerik her zaman
diizenlenebilir / glincellenebilir. Dolayisiyla, bir kullanic1 belirli bir iiriinti begenir
ve bunu sosyal medyada soylerse, iiriin i¢in kalict olumlu bir goriis olmaz ¢iinkii
kullanict her zaman geri doniip goriisiinii her an degistirebilir.

Erisim: Internet, mevcut tiim icerige smrsiz erisim imkani sunar. Herkes
herhangi bir yerden erisebilir ve potansiyel olarak herkese ulasabilir. Sosyal
medya, istedikleri herhangi biriyle bir seyler paylasabilen tiim kullanicilara ayn

imkani1 sunar.
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Vural ve Bat’a (2010) gore sosyal medya, fazla sayida paylasimin gergeklestigi,

cevrimici medyanin yeni bir tiirli olarak asagidaki 6zellikleri igerir:

Katimcilar: Sosyal medya katilimcilart tesvik eder ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

Agikhik: Sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar.
Nadiren ulasima yonelik engeller koyarlar.

Konusma: Sosyal medya iki yonlii konugsmaya olanak tanir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri seyleri paylasirlar.

Baglantih Olma: Sosyal medyanin tiirleri, baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link

verilmesine olanak tanir.

Ozetle, sosyal medya, kullanicilarini iletisim kurmaya tesvik eder ve geribildirim
imkan1 saglar. Cift yonlii iletisim aligverigine olanak tanir. Etkin ve hizli bir sekilde
toplu iletisime izin verdigi i¢in paylasimlar daha kolay gerceklesmektedir. Bu sayede

baglantil1 bir iletisim siireci gerceklestirilir.

2.2.2.4. Sosyal medya tiirleri

Sosyal medya platformu, ilk olarak SixDegrees.com piyasaya ¢iktiginda 1997°de
kesfedildi. 1lk nesil sosyal medya olarak bu déneme ait pek cok platformun kisa
siirmesine neden olan pek c¢ok eksiklik vardi. Ikinci kusak Friendster’in basarisi ile
2002’de basladi ancak yiiksek teknolojik biiyiime ile yiiksek trafigi dngéremediginden
hizl1 bir sekilde sona erdi. Son nesil veya son sosyal medya dalgasi, ¢ok sayida sosyal ag
sitelerinin dogusuna katkida bulundugu i¢in ¢evrimigi topluluklar1 basarili bir sekilde
gelistirdi. Geng olduklar1 diisiiniilse de bugiin bu sosyal ag siteleri yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Sirketler ve kuruluslar da dahil olmak {izere bir milyardan fazla
kullanicisi olan Facebook ve Twitter sosyal aglarinin en tinliileridir (Labbaika, 2015, s.

7).
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Sosyal medya teriminin basili olarak ilk kez bilinen kullaniminin 1997°de yapildigi
diisiintilmektedir. AOL yetkilisi Ted Leonsis, isletmelerin tiiketicilere “sosyal medyada,
eglenilebilecekleri, iletisim kurmalar1 ve katilmalar1 gereken yerler” saglamasi
gerektigini belirtmistir. Yukarida bahsedildigi iizere, kullanicilarin ¢evrimigi kisisel
profilleri ve arkadasg listeleri olugturmasina izin veren SixDegrees.com adli ilk halka agik
ilk sosyal ag sitesi yine 1997°de olusturulmustur. Takip eden on yil boyunca, blog
platformlar1 LiveJournal ve Blogger (her ikisi de 1999’da), wiki tabanli ansiklopedi
Wikipedia (2001), sosyal bookmarking hizmeti Delicious (2003, eskiden del.icio),
MySpace (2003) ve Facebook (2004) ve mikroblog servisi Twitter (2004) ilk ¢ikislarini
yapti. Bu teknolojilerin benimsenmesi arttik¢a, sosyal medya hizli bir sekilde teknoloji
meraklilarinin alanindan ana akima ge¢mistir (Treem ve Leonardi, 2013).

GlobalWeblIndex'in sosyal paylagim agindaki son trendler hakkinda ii¢ ayda bir
yayinlanan raporda, mobil telefonlarda internet kullaniminin artmastyla birlikte internette
gecirilen her 4 dakikanin birinin bir sosyal ag tizerinde gegirildigi belirtilmistir. Facebook
en ¢ok kullanict sayisina sahipken, kullanicilarin % 50°den fazlasi1 Facebook’u giinde
bir defadan fazla ziyaret etmektedir. Raporda ayrica ortalama bir insanin 5’den fazla
sosyal ag hesab1 oldugu belirtilmektedir. Bir bagka rapora gore sosyal aglar internet
kullanicisinin en ¢ok zaman harcadigi etkinliktir. Ortalama bir Internet kullanicisi
zamaninin %22’sini sosyal ag sitelerinde, % 2’sini arama, %20’sini icerigi okumak,
%19’unu e-postalar ve iletisim, %13’linii multimedya siteleri ve %5’ini ise ¢evrimici
aligveriste gegirmektedir. Sirketler, kurumsal iletisim i¢in Blog, Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube gibi sosyal medya kanallarin1 ¢ok sayida insana ulagmak ig¢in
kullanmaktadir (Raj, Joseph ve Rousseau, 2015, s. 60).

Internet kullanicilarin gogunlugu sosyal medyaya bagimlidir. 1.49 milyar Facebook
kullanicisi, 850 milyon Facebook grubu, 380 milyon LinkedIn kullanicisi, 304 milyon
Twitter kullanicist ile sosyal medyanin geleceginin parlak oldugu acgiktir. Dolayisiyla
sirketler, kurumsal iletisim i¢in sosyal medyanin degerli 6zelliklerinden yararlanmak
zorundadirlar. Iletisim profesyonelleri kurumsal iletisim ihtiyaglar1 ve kampanyalari igin
sosyal medyadan yararlanmalidir. Sosyal medya kampanyalari, tiim paydaslarin géziinde
isletmenin imajimi (Raj, Joseph ve Rousseau, 2015, s. 60). Bu bdliimde bu tezin

arastirmasinda kullanilacak olan iki sosyal medya arac1 iizerinde durulacaktir.
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Facebook

Facebook 2004’de Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi dgrencileri
icin kurulmustur. Baslangigta Harvard Universitesi icin 6zel bir ag sitesi olarak
baslatilmistir. Facebook daha sonra Boston civarindaki okullar1 da igine almistir. {1k sene
icerisinde de Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiim okullar1 kapsamistir (Yagmurlu,
2011; Labbaika, 2015).

Siteye dahil olan okullarin listesinin gittik¢e artmasiyla, 2004 Aralik ayinda sitenin
kullanict sayist 1 milyona ulasmistir. Baslangigta “The Facebook™ olan sitenin ad1 2005
Agustos’ta 200 bin dolara Facebook.com olarak degistirilmistir. Site, 2005’in sonlarina
dogru, Ingiltere ve Kanada’daki iiniversiteleri de iiyelige kabul etmeye baslamistir. Ayni
yilin sonunda, ABD, Kanada, Meksika, Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda ve
Irlanda’daki 25.000’in iizerinde iiniversite sisteme katilmistir. 2006 yilina gelindiginde
ise, bir yandan iiniversite agini genisletirken diger yandan kullanicilarinin lise 6grencisi
arkadaslarin1 da arkadas listelerine ekleyerek iiyelige davet etmesini sagladi. Facebook,
artan parasal degeriyle birlikte 11 Eyliil 2006’dan itibaren 13 yas iizeri ve e-posta adresi
olan tiim Internet kullanicilarimi iiyelige kabul etmeye baslamistir. Facebook kullanicilari,
2006 yilinda kamuoyuna agildiginda hizla patlamistir. Bugiin Facebook, diinyanin en
yaygin sosyal paylagim ag1 haline gelmistir ve kullanim1 tiim diinyada hizla yayginlasan
site, Google’dan sonraki en degerli firmalardan biri olmustur (Binark vd., 2009).

Facebook icerisinde kisisel bilgilerin ve arkadas listelerinin yer aldig1 kisisel profil
sayfast bulunmaktadir. Kullanicilar bagkalarina mesaj; gonderebilmekte, kendi
tercihlerine bagli olarak sosyal gruplara katilabilmekte, fotograf paylasabilmekte, kendi
sayfalarinda mesajlar verebilmektedirler. Ayrica Facebook kullanicilari, baska
kullanicilarin arkadaslarini kendi listelerine ekleyebilmektedirler. Bu siire¢ Facebook
kullanicisinin baska bir kullaniciy1 kendi arkadas listesinde bulunmasi i¢in davet etmesi
ve karsi tarafin da bu daveti kabul etmesi ile baslamaktadir. Olusturulan arkadas
listesinde, daveti kabul eden bireyin resim ya da ilgili linki tizerine tiklanarak karsilikli
iletigimin kurulmasi saglanmaktadir (Golder, Wilkinson ve Huberman, 2007, s. 42).

Facebook, potansiyel miisterilere ve topluluklara baglanmak i¢in uygun bir
platform olarak hizmet etmektedir. Topluluklarla iliskilerin siirdiiriilmesi marka ve
pazarlama icin Onemlidir. Isletmeler iicretsiz olarak Facebook sayfalarinda bilgi

paylasabilir veya verilere ve hedef reklamlara erismek i¢in 6deme yapabilirler.
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Facebook’ta yapilan bir giincelleme, metinlerden, resimlerden, videolardan veya
mevcut web sayfasina bir baglantidan farkli olabilir. Isletmeler, bu giincellemeyi kitle
iletisim araclarina benzer bir reklam ya da kampanyaya yaymak i¢in bir yaklagim olarak
ele alabilir. Diger kullanicilar “begenince” veya Facebook sayfasinda yorum yaptiginda,
postlarin1 gevreleriyle paylasirlar. Muhtemelen arkadaslar1 onu tekrar paylasacak ve

sayilar1 cogalacaktir (Labbaika, 2015, s. 7).

Twitter

Twitter, bircok sosyal medya projesinde basarisiz olduktan sonra 2007°de Jack
Dorsey ve Evan Williams tarafindan kuruldu. Twitter’da, kullanicilar yalnizca ileti veya
“tweet” 1 140 karaktere kadar giincelleyebilir, dolayistyla Facebook’dan daha basit bir
yapist vardir. Sadelik 6zelligi ile medya organlar1 ve isletmeler arasinda popiilerlik
kazanmustir. Giinliik olarak 500 milyon tweet ile 2015°de yaklasik 316 milyon kullanicisi
vardir. Twitter giincellemelerinin trafigi onu “gercek zamanli” raporlamanin yeni araci
haline getirmistir. Trafik kazas1 ya da futbol maci1 gibi haberlerin muhtemelen meydana
geldigi anda goriilme imkani vardir (Kwak, 2010, s.592).

Cep telefonlar1 veya web iizerinden mesajlarin paylasilmasi ile olusan Twitter,
insanlar1 araya toplayarak, anlik, kisa sohbet yapma olanagi tanimaktadir. Site, anlik
mesajlagma, sosyal ag ve kablosuz iletisimin bir arada kullanildig1 ve 140 karakterden
olusan bir mesajla bireyin o anda ne yaptigini bilgisayar ve cep telefonlar1 aracilig1 ile
tiim diinyayla paylastig1 iicretsiz bir servis sunmaktadir. Twitter, insanin gercek hayatta
icinde bulundugu anda ne yaptigini, onu izleyenlere kisa mesajlarla 6zetledigi, durumunu
paylastig1 bir platformdur (Sayimer, 2008, s.128).

Fortune 500 sirketlerinin %65’inde Twitter hesab1 vardir, bu da isletme i¢in en
popiiler sosyal ag sitesi olmasini saglamaktadir. Facebook ile karsilastirildiginda,
Twitter’in sadelik 6zelligi, potansiyel ve mevcut pazarlarla daha bire bir kisi baglantisi
kurmay1 miimkiin kilmaktadir. Diger sosyal medyalarda oldugu gibi, Twitter da iyi ve
katii bilgilerin geleneksel medyadan daha hizli yayilmasini saglar. Bu, bilgi akis1 tizerinde
tam kontrol sahibi olmadigi i¢in isletmeleri incitebilir. Bu nedenle, 6nceden dogru egitim
almalar1 Onerilir. Facebook’dan farkli olarak, iki kullanici arasindaki iliski birbirlerine
arkadas olmakla belirlenmez. Twitter’da, iliski takip etmek ve takip edilmek lizere ayrilir,

dolayisiyla ikisinin karsilikli etkilesimi yoktur. Bir kullanici diger kullaniciy:r takip
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edebilir, ancak otomatik olarak onu takip etmesini garanti etmez. Arkadas olmak her
zaman birbirleriyle iliskileri siirdiirmek anlamina gelmedigini gosterir. Ornegin halka
acik bir hesap, kisisel olarak tanimadig: fazla sayida kisiye sahip olabilir. Bu nedenle
Twitter kullanimi, kigisel katilimdan ¢ok kitlesel medya pazarlamasina benzemektedir
(Labbaika, 2015, s. 8).
Bayraktutan ve digerleri (2012, s. 15-16) Twitter’in kullanim nedenlerini asagidaki

sekilde siralamaktadir:

e Sohbet ve diyalog 6zelligi

e Dayanisma ve degisimi miimkiin kilmasi

e Kendini ifade etme ve iletisimi miimkiin kilmasi

e Statii glincelleme ve kontrol etme

e Konum, ilgi alanlar1 ve baglantilara bagl olarak bilgi ve haber paylasi

2.2.2.5. Isletmelerin sosyal medya kullanimi

Sosyal medya isletmeler i¢in bir¢cok fayda saglamakta ve bir¢ok firsat sunmaktadir.
Sosyal medya, yalnizca dogrudan ve anlik kurumsal iletisim igin bir firsat sunmakla
kalmayip aymi zamanda halkla iliskilerin ideal temellerine geri donme - iliskileri
gelistirme ve siirdiirme - ve endiistri ile iligkili olumsuz kliselerin bazilarin1 degistirme
firsat1 sunar (Matthews, 2010, s.18).

Bir zamanlar egemen olan, ofis binasinda, bilgisayar dniinde oturan insanlarla dolu
isletme goriintiisii, cagdas organizasyonlarda yasami yakalamak icin yetersizdir. Isin
mekansal diizenlenmesi hizla gelismektedir. Esas olarak tek diize bir yapida isletmeler
hala yaygin olsa da, isgiicii artik daha mobildir. Kurum, tamamen mobil satis ve bilgi
servis operatorlerinden olusabilir. Dahasi, tele-calisma, kiiresel sirketlerin faaliyetlerinde
onemli bir yer tutmaktadir. Calisanlar neredeyse zaman dilimlerini ge¢cmek ve
uluslararas1 baglantilar1 ve hizmetleri yonetmek i¢in is diizenlemelerinde daha fazla
esneklik istemektedir. Bu kapsamda kuruluslar ve ¢alisanlari, tedarik¢ileri, miisterileri ve
paydaslar1 icerigin olusturulmasi ve yonetimine katilmalarini kolaylastiran yeni medya
ve web teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte kurumsal iletisim stratejileri bu
teknolojilerden yararlanmistir. Yeni medya ve Web 2.0 hizmetleri, telefon, faks ve sirket
ici haberlesme gibi geleneksel iletisim araglariyla birlikte ¢alismak i¢in kullanilabilir.

Boyle bir yaklasim, kuruluslarin mevcut paydas iliskilerini = silirdiirmesini ve
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gliclendirebilmesini saglayabilir, daha o©nce erisilemeyen veya gorlinmeyen yeni
paydaslarla iliski kurabilir. Yeni medyaya Ornek olarak, web siteleri, sosyal medya,
bloglar, aplikasyonlar, sanal gerceklik, mobil medya verilebilir (Hearn, Foth ve Gray,
2009, s. 50).

Tiiketiciler i¢in sosyal medya, bir markanin gercek kimligini ortaya ¢ikarmasina
yardimer olabilir. Olumlu bir marka, tiiketicilerin baglanti kurabilecegi bir markadir.
Sosyal medya markalamasinda amaglar, dahili ve harici olarak sirketlere hizmet etmektir
(Labbaika, 2015, s. 13). Tiiketicilere liyelik duygusu yaratmak, marka degerinin kabuliinii
tesvik etmek ve tiiketicileri iletisim ve tanitim i¢in tesvik etmek hedefleri ile beraber
isletmeler stratejik olarak diger markadan, marka bilinirligi, marka iletisimi ve marka
degerlendirmesinden rekabet avantaji, farklilasma elde etmeyi ummaktadirlar. Hedeflerin
gergeklestirilmesi i¢in seffafligi ve etkilesimi korumak sosyal medya markasi igin
onemlidir. Sosyal medya markasi, markalasmanin ne derece uygulanacagina iliskin
kurallar1 belirleyerek marka varliklarini da korumalidir (Aaker, 1991). Sirketler sosyal
medya markalamasinda dl¢lim tiirlerini g6z 6niine almalidir. Pazarlamaya benzer sekilde,
degerlendirme i¢in dnemlidir (Labbaika, 2015, s.14).

Sosyal medya, kurumsal iletisim uzmanlarinin gazeteciler dahil tiim kamuyla iligki
kurmasina yardimci olur. Ayrica sosyal medya, kamu iligkilerini gelistirmeye yardimci
olmaktadir. Sosyal medya, i¢ iletisim icin de etkili bir aractir (Raj, Joseph ve Rousseau,
2015, s. 60).

Glinlimiizde bir isletmenin itibar1, marka imaji, basarisi veya basarisizligi, sirketin
sosyal medyada olusturdugu imaja ve ayrica kiiresel piyasadaki kendi performansina
baglidir. Bu nedenle, kurumsal iletisimin gelecegi, iletisim profesyonellerinin yeni
teknolojileri ve uygulamalar1 6grenme ve bunlara uyum saglamasina baglidir (Raj, Joseph

ve Rousseau, 2015, s. 61).

2.2.2.5.1. Sosyal medyanin isletmeler icin yararlari ve yaratug firsatlar

Sosyal medya, bir isletmenin miisterileri ile iletisime ge¢gmek ve bu kisilerle
etkilesim kurmak, uzun siireli deger katan iliskiler siirdiirmek, yeni potansiyel miisteriler
kazanmak, farkindalik yaratmak, insanlari egitmek ve her seyden Onemlisi itibar
yonetmek i¢in firsatlar sunar. Asagida, isletmeler i¢in sosyal medyanin temel

faydalarindan bazilar1 verilmektedir (Taprial ve Kanwar, 2012, s. 39-45):
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Cevrimici Markalama: Her isletme, aslinda, bir ad, logo, renk semalar1 veya
etiket satir1 ile temsil edilebilen “kimligi” olan bir marka olarak bilinmek
istemektedir. Ancak, “markalagma” terimi, bunlarin 6tesine geger ve aslinda
isletmenin bireysel kimligini, rakiplerinden nasil farklilagtigin1 ifade eder.
Herhangi bir igletme icin ¢evrimi¢i marka olusturmak i¢in temel amag veya hedef,
insanlara “goriiniir” kalmaya ve aktif bir ¢evrimi¢i varliga sahip olmaktir. Bu
nedenle, sosyal medyadaki c¢evrimig¢i varligr (ag sitelerindeki profil sayfalari
bi¢ciminde) olusturarak ve takipgileri giincel tutarak, marka igin goriiniirliik
olusturulur ve yeni pazarlara ve miisterilere erisebilme imkan1 saglanir. Goriiniir
kalabilmek i¢in, isletmenin sosyal medyadaki konugmalara katilmasi, dogrudan

insanlarla etkilesim kurmasi ve onlarla etkilesimde bulunmasi esastir.

Marka yaratma ayni zamanda insanlarin isletmeyi ve markay1 tanimlayabilmesi
icin her yerde “kendi sesini” siirekli kullanmay1 gerektirir. Her sey, mesajlari
insanlara agik¢a sunmak, sdylenilen veya yapilan sey i¢in giivenilirlik yaratmak,
hedef kitle ile duygusal olarak baglant1 kurmak, tiiketiciyi motive etmek ve sadik
miisterileri iiretmekle ilgilidir. Sosyal medya, tiim isletmelere (biiyiik ya da kii¢iik)
ag kurmalar1 ve hedef kitleye ulagsmalari, onlarla dogrudan baglanti1 kurmalar1 ve

sOyledikleri seyleri dinleyerek giiven yaratmalari i¢in ¢ok iyi bir platform saglar.

Pazarlama: Sosyal medya, isletmelerin ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin,
giiven, yararli igerik, yardimseverlik aracilifiyla iligskiler kurmak i¢in sosyal
medyay1 etkili sekilde kullandiklar1 aractir. Sosyal medya, evde ve ofislerde
Internet baglantis1 olan insanlar tarafindan kolayca erisilebilen bir platform haline
gelmistir. Bu nedenle, tiim isletmeler tarafindan pazarlama, reklamcilik, satis,
halkla iligkiler, tanitim, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu i¢in hedef
kitleye ulasmak amaciyla kullanilabilecek ideal bir platformdur. Web 2.0’
Internet’te ortaya ¢ikisi, insanlarm ¢evrimigi, bireyler ve isletmelerle iletisim
kurmasina, ortak ¢alismasina, paylasmasina, baglanmasina ve bunlarla etkilesime
girmesine izin veren bir dizi ara¢ saglamistir. Isletmeler tarafindan kullanilan
biliylik sosyal medya pazarlama platformlar1 Facebook, Google+, LinkedIn,

YouTube, Twitter ve Blog'lardir.

51



Iliski Olusturma: Bir isletmenin basarili olabilmesi icin memnun miisterilere
ihtiyact vardir ve bir miisterinin memnun olmasi i¢in iyi miisteri hizmetlerine

ihtiyaglar1 vardir. Memnun miisteri sadik bir miisteridir.

Isletmeler, sosyal medyay1 kendileri igin rahat bir seviyede tutarak, sorulari
cevaplamak, sorunlarini anlamak ve onlara yardim ederek miisterileri ile uzun
stireli iliskiler kurmak i¢in kullanabilirler. Sosyal medyay1 miisterilere destek,
bakim ve servis saglamak i¢in etkin bir iletisim araci olarak kullanabilirler.
Mevcut isletmeler, cesitli sosyal medya araglarini kullanarak e-posta, dogrudan
posta, telefon goriismesi veya yiiz yiize iletisim yoluyla potansiyel miisterilere

veya miisterilere dogrudan satig mesajlar1 veya haber biiltenleri génderebilir.

Iyi miisteri hizmetleri sunmak, iyi iliskiler kurma, giiven ve sadakat olusturma
konusundaki en dnemli noktadir. Ve bunu yapmanin en iyi yolu, konugsmak yerine
dinlemektir. Sosyal medya, miisterilerin belirli bir hizmet veya {irlinle ilgili
deneyimlerini konusmasi i¢in iyi bir platform sunmaktadir ve bu nedenle

isletmelerin ¢evrimici gergeklesen bu konusmalar1 dinlemeleri yararhdir.

Isletmeler, kendi bloglarindan veya web sitelerinden miisteri hizmetleri veya
destegi sunabilir; bu nedenle, bunlar1 halka agik bir platformda dile getirmek
yerine sikayetlerini ¢6zmek i¢in dogrudan personel veya miisteri hizmetleri ile
etkilesime girmeye tesvik eder. Yapilacak en iyi yol, miisterileri anket, form gibi

yollarla sitede geri bildirimde bulunmaya tesvik etmektir.

Agizdan agiza / Ag olusturma: Insanlar birbirleriyle baglantili olduklarindan,
tiiketicinin profilinde sdyledigi ufak bir s6z, isletme ve iiriinle ilgili olarak biiyiik
bir etki yaratabilir. Bunun yaninda sosyal medya, isletmenin iginin lehine
kullanilmasina olanak tanir. Kendi is kolundaki, yani saticilar, tedarikgiler gibi
yeni insanlarla baglant1 kurabilir ve karsilikli yarar saglayan bir iliskiye baslama

imkani saglayabilir.
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Cevrimici Itibar Yonetimi: Bir kisinin, markanin veya isletmenin internet
itibarii izlemek, olumsuz tepkileri tamamen ortadan kaldirmak veya arama
motoru sonug¢ sayfalarinda goriiniirliiklerini diisiirmek i¢in bunlar1 daha asagiya

itmek amaciyla ¢evrimici itibar yonetimi kullanilir.

Insanlar internette sosyal medya aracilifiyla kendilerini 6zgiirce ifade etme
giiciine sahip olduklarindan, internetteki kullanici tarafindan iiretilen igerigin
miktart artmigtir. Boylece arama motorlarinin sonuglari isletmeler i¢cin 6dnemli
hale geldi. Herhangi bir igletmenin ¢evrimigi itibarini yonetmenin en iyi yolu,
cevrimigi olarak marka ve {irtinler veya hizmetler hakkinda séylenenleri kontrol

etmek icin sunulan ¢esitli sosyal izleme ve dinleme araglarini kullanmaktir.

Topluluk Olusturma: Bir igletme, sosyal medyay: {iriin / is g¢evresinde bir
topluluk olusturmak ic¢in kullanabilir. Online topluluklar, is gelistirme ve

iyilestirmeye katkida bulunabilecek bir sadakat yaratir ve tartismalar1 tegvik eder.

Sosyal medya platformlar1 giinliik yasamlarimizin aktif ve 6nemli bir pargasi haline
gelmistir. Facebook, Twitter, YouTube ve diger sosyal aglara baglanan insan sayisi
arttikca isletmeler i¢in kesfedilmemis yeni firsatlar ortaya ¢ikmaktadir. Son birkag yilda
sosyal medyanin gelisimi, kullanimi artmistir ve halen giderek biiyiimekte, O6zel
kullanicilar ve isletmeleri, kullanicilarin ve onlarin aralarindaki baglantilarla artan sosyal
ag sitelerine baglanmaya ¢ekmektedir. Bu siireg, isletmeler icin yeni firsatlar

yaratmaktadir (Rutkauskaite, 2012, s. 7):

Seffaflik - Miisteriyle dogrudan iletisime ge¢cmek ve {irlin veya hizmetler
hakkinda dogrudan ve diiriist geribildirim almak.

Ozellestirme - Tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularina daha fazla odaklanarak onlar
daha iyi hedeflemek i¢in miisterilerin verilerini toplamak.

Tutundurma - Sosyal medya, markanin mesajin1 daha genis bir kitleye
gondermek icin kullanilabilecek baska bir iletisim kanalidir.

En sadik miisteriler - Sirketler, topluluk icerikleri ve dogal marka elgileri olan

kanaat 6nderleriyle iletisime gecebilirler.
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Marka sadakati - Sosyal medya, marka sadakatini artirmak ve boylece belirleyici

ve onemli rekabet avantaji1 elde etmek i¢in bir firsat verir.

Bunun yaninda sosyal medya isletmeler agisindan dikkatle kullanilmasi gereken bir
aractir. Yeni medya tabanli kurumsal iletisimin uygulanmasi iki temel zorlukla karsi
karstyadir. Birincisi, sosyal medyay1 kullanmak iletisimin genellikle birkag farkli disiplin
igeren bir beceri seti gerektirmektedir. Ornegin, kurumsal iletisim departmanlari
genellikle geleneksel medyay1 kullanan bir iletisim kampanyasinin tiim yonlerini ele
alirlar. Bununla birlikte, sosyal medya kampanyalar1 sik sik farkli disiplinlerin bir araya
getirilmesini gerektirir. Ornegin, yaratici iireticiler, yazilim tasarimcilari, teknik sistemler
miihendisleri gibi. Genellikle, programcilar ve tasarimcilar farkli mesleki gecmislerden
gelirler; kendi mesleki alanlarinda iletisim kurarken ve hareket ederken birbirlerini tam
olarak anlayamayabilirler. Sonug olarak, paydas yonetimi, uygulama sirasinda ¢ok daha
karmasiktir (Hearn, Foth ve Gray, 2009, s. 61).

Ikincisi, sosyal medyanin sik sik degismesidir. Bu hem igerikte, hem mesajda
kullanilan teknoloji platformlarinda olur. Bir¢ok uygulamadaki icerik kurumsal iletisim
departmanlar1 tarafindan kontrol edilmemektedir, bunun yerine biraz kendi kendini
organize etmektedir. Ayrica, yeni medya sistemleri ya da uygulamalar1 sadece nispeten
geng bir tarihe sahip degildir, ayn1 zamanda geg¢icidir (Hearn, Foth ve Gray, 2009, s. 62).

Sosyal medya, bilgi liretiminin demokratiklesmesine yonelik egilimleri potansiyel
olarak yansitmaktadir. Pratik problem ¢6zmeye odaklanan demokratik ve katilimer bir
yaklagimi vardir. Bu nedenle kurumsal iletisim, siirekli yenilik ve degisimi igeren,
esneklik, yaraticilik ve kapsayict, kullanici odakli bir yaklasim gerektirir (Hearn, Foth ve

Gray, 2009, s. 62).

2.2.2.6. Sosyal medya ve siirdiiriilebilirlik

Yesil web biiyiiyor. Hizla ve bu iyi bir sey. Iyi niyetli insanlart biiyiik nedenlerle
(ve birbirleriyle) baglamayr amacglayan c¢evrimici topluluklar, bloglar ve sosyal
siteler yayildi. Giiniimiizde iklim degisikligi, temiz enerji veya saglik reformu gibi
konularda bir araya gelmek icin gereken tek sey bir Internet baglantisidir. Ayni

zamanda, orada bulunan tiim yesil sosyal aglar ile hangi ¢evrimi¢i topluluga
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zaman ve yatirima deger oldugunu bilmek zor. Ciinkii yiizlesin! Sosyal paylasim
aglari zaman alir. Ister ayni gériiste kisileri bulmayi isteyen bireysel bir aktivist,
ister kendi amacina goére topluluk kurmayr deneyen bir sosyal degisim
organizasyonu olsun, dogru ¢cevrimigi toplulugu se¢mek ¢cabalariniza dair en fazla

etkiyi yaratmaniza sebep olabilir (Li, 2003).

Birgok isletme, sosyal medyay: siirdiiriilebilirlikle ilgili i¢ ve dis kurumsal
iletisimleri i¢in kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63). Bu kapsamda yesil
markalarin sosyal medya kullanimindan bahsetmekte yarar olacaktir.

Sosyal medya, bireylerin ¢evresel farkindaligini artirmaya katkida bulunmustur.
Insanlar sosyal medyadan ¢evre haberleri, sirketlerin sosyal ve gevresel davranislarini
tespit etmis, hatta onlar1 uygulamalarini gelistirmek i¢in zorlamislardir. Twitter'dan bir
koalisyon olusturma kampanyasina iliskin su 6rnek verilebilir (Williams, Page ve

Petrosky, 2014, s.23):

“Bugtin bir aktivist koalisyonu, Rio + 20 zirvesine katilan kiiresel liderlerin fosil
yakit siibvansiyonlarint azaltmak igin Twitter'da sosyal medya agi iizerinde 24
saatlik bir kampanya bagslatti. Sabah 8.00 den itibaren katilimcilar sosyal medya
sitesinde, organizatérlerin Brezilya'daki kiiresel zirvede konunun dikkatini
¢ekecegini  umdugunu  "Twitterstorm"”  olarak  adlandirilan  hashtag
#EndFossilFuelSubsidies'i kullanarak gondermeye basladilar. Ogleden dnce,
hashtag Twitter'da 6nde gelen trend oldu. Petrol Degisimi Uluslararas: raporuna
gore, fosil yakit endiistrilerinin her yil hiikiimetlerden dogrudan veya dolayli

olarak 1 trilyon dolara destek aldigi tahmininde bulunuyor.”

Bir markanin kendisini yesil ve siirdiiriilebilir olarak farklilastirabilmesi i¢in bir¢ok
secenek vardir. Sosyal medyanin da yesil mesajlar istenilen sonuca ulastirmak igin
yapilabilecegi katkilar1 vardir. Yesil markalar i¢in sosyal medyanin kullaniminin birgok
olumlu yarar1 olabilecegini goz 6niinde bulundurarak, bunu dikkate almak kurulusun

c¢ikarina olacaktir (Williams, Page ve Petrosky, 2014, s.23).
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. Yesil markanin insa edilmesi ve genisletilmesi - ortaklarin, potansiyel
miisterilerin ve miisterilerin yesil sirketin arkasindaki kisiyi ve profesyonel kisiligi
tanimasina firsat verilmesi.

. Yesil miisterilerin nerelerde oldugunun 6grenilmesi.

. Yesil miisterilerin ihtiyaclarini ve endiselerini daha hizli tanimak - bu, daha hizli

yanit verebilme anlamina gelmektedir.

. Gliven ve uzmanliga dayal gelismis yesil miisteri iliskileri olusturulmasi.
. Sosyal medya kullanimi basit ve en kiigiik seylerin bile viral olabilmesi.
. Miisteri kaygilarina ve sikayetlerine gercek zamanli olarak yanit verilmesi -

geribildirim alinmas.

. Bir bilgi talebine (diizenleyici veya sorusturma) veya etkinlige karsilik verilmesi.
. Internette marka hakkinda sdylenenlerin 6grenilmesi - rekabetci konumunu takip
edebilme imkani.

. Sosyal medya, akilli telefonlar ve diger mobil teknoloji ile birlestirilebilir - bu,
gercek zamanli baglanti ve etkilesimin her an, her zaman olabilecegi anlamina gelir.

. Stirekli yeni teknolojiler akis1 goz oniine alindiginda, insanlar simdi sosyal aglar
vasitasiyla birbirlerine ¢abucak baglanabilmekte, sohbet edebilmekte, iiretip isbirligi
yapabilmektedir.

. Baslangi¢ maliyeti ¢cok azdir.

. Endiistride fikir liderligi elde edilebilir.

. En 6nde gelen sirketlerin ¢ogu sosyal medya kullaniyor olsa da, kiigiik ve orta
Olcekli sirketler aslinda sosyal medya i¢in daha iyi adaylardir ¢iinkii daha biiytlik
sirketlerden daha ceviktirler. Daha biiylik sirketlere, nis pazarlar1 hedef alabilmek
acisindan daha fazla fayda saglayabilir.

. Bireyler, kuruluslar ve nedenler, ¢ikarlarin1 paylasan diger kisilerle iletisim
kurabilir.

. Paydaslarla iletisim kurmak i¢in sosyal medya kullanilabilir.

. Sosyal medya, itibarin1 artirabilir ve herhangi bir seyi tesvik etmek igin

kullanilabilir.

56



Sustainly.com sitesinde yer alan 6. Yillik Sosyal Medya Siirdiiriilebilirlik Endeksi
raporunda 2015 yilinda sirketlerin sosyal medya iizerinden siirdiiriilebilirlik iletisimleri
incelenmis ve bunu sirketlerin siirdiiriilebilirlikle ilgili sosyal medya kanallari,
platformlari, kampanyalar1 veya projelerini degerlendirerek yapmistir. Bu
degerlendirmeler sonucu 52’si Avrupa 44’ii Amerika kitas1 ve 4 tanesi de diinyanin geri

kalan bolgelerinden olmak tizere top 100 isletme belirlenmistir.

Tablo 2.3. Sosyal Medyada Siirdiiriilebilirlikten Bahseden Isletme Sayisi
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Kaynak: The 6th Annual Social Media Sustainability Index Report, 2016, s.13.

Tablodan goriildiigii gibi sosyal medyada siirdiiriilebilirlik paylasimlar1 giderek

artmaktadir.
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Tablo 2.4. Sosyal Medya Araglarina Gére Siirdiiriilebilirlik Mesaji Veren Isletmeler
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Kaynak: The 6th Annual Social Media Sustainability Index Report, 2016, s.15.

6. Yillik Sosyal Medya Siirdiiriilebilirlik Endeksi raporuna (2016, s.15) gore
isletmeler tarafindan siirdiiriilebilirlik mesajlari i¢in en ¢ok kullanilan sosyal medya araci

Twitter olmustur. Bunu sirasiyla LinkedIn, Facebook ve YouTube izlemektedir.
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Tablo 2.5. Sektorlere Gore Sosyal Medyada Siirdiiriilebilirlik Mesaji Veren Isletmeler
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Kaynak: The 6th Annual Social Media Sustainability Index Report, 2016, s.15.

6. Yillik Sosyal Medya Siirdiiriilebilirlik Endeksi raporuna (2016, s.15) gore

sektorler agisindan sosyal medyada

endiistriyel, tiiketim ve yiyecek-i¢ecek sektorleri basi gekmektedir. Tiiketicinin kisisel ya
da ailesel olarak gereksinim duyduklari ihtiyaclarmi karsilamak iizere dogrudan satin
almig olduklar1 triinlere tiiketici {irlinleri, makine veya benzeri araglar kullanarak bir

madde veya giiclin niteligini ya da bi¢imini degistirerek toplu iiretim ile elde edilen

tiriinlere ise endiistriyel iiriinler denmektedir.
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3.YONTEM

Bu boliimde tezin amaglaria ulagmak tizere kullanilan yontem anlatilmaktadir.
Arastirma amaci belirlendikten sonra arastirma evreninin belirlenmesi i¢in gerekli
caligmalar yapilmistir. Verilerin toplanmasinda hangi teknikten yararlanilacagina karar
verilmig ve veri toplama aracinin hazirlanmasina baslanmistir. Veri toplama siirecinin
ardindan siirecin son kismi olan sonuglandirma siireci, verilerin SPPS ortamina
aktarilmasi ile baslamig, daha sonra veriler analiz edilerek elde edilen bulgular
raporlastirilmistir. Aragtirma stirecini agiklamak amaciyla hazirlanan akis semast Sekil

3.1.’de goriilmektedir.

Analizi

Arastirma Amacinin Literatiir
Belirlenmesi Taramasi
Arastirma Evreninin Interbrand En lIyi Facebook ve
sBelirlenmesi Kiiresel Yesil Twitter Tiirkiye
Markalar Listesi Resmi Hesaplari
Veri Toplama
Tekniginin . S .
Belirlenmesi ve Veri Igerik Analizi lg;:{r'{k Anal!ZI
Topl A onergesi
oplama Aracinin
Hazirlanmasi
Facebook ve
Veri Toplama Siireci Twitter'da Igerik

Verilerin SPSS Arastirma Arastirma
Arastirmanin Uzman Sorulart
ortamina - ; . - Bulgularinin
Sonuc¢landiriimasi Degerlendirmesi Dogrultusunda
aktarilmasi S o Raporlastirilmasi
Verilerin Analizi

Sekil 3.1. Arastirma Stireci
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3.1. Arastirma Evreni

Onceki béliimlerde ayrintili bir sekilde anlatilan Interbrand En Iyi Kiiresel Yesil
Markalar listesinde 50 marka yer almaktadir. Calismanin evrenini bu 50 marka
olusturmaktadir. Calismanin analiz birimi, bu markalara ait Tiirkiye’deki resmi Facebook
ve Twitter hesaplarindaki paylasimlardir. Arastirma kapsaminda evrenin tiimiine
ulasilmaya ¢alisilmistir. Marka sayisinin fazla olmamasindan dolay1 evrenin sonlu olmasi
ve bu markalarin sosyal medya hesaplarina ulasmanin arastirmacinin olanaklart dahilinde
olmast nedeniyle evrenin tiimiine ulasilmaya c¢alisilmistir. Yapilan incelemeler
sonucunda Tiirkiye’de resmi Facebook hesabi olan 35 ve Twitter’da resmi hesab1 olan 33

yesil marka tespit edilerek arastirmanin 6rneklemi olusturulmustur.

3.2. icerik Analizi

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda arastirma yontemi olarak icerik analizi
belirlenmistir. Icerik analizi, eldeki yazil1 bilgilerin temel igeriklerinin ve igerdikleri
mesajlarin 6zetlenmesi ve belirtilmesi islemi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal Bilimler
alaninda siklikla kullanilan igerik analizi, belirli kurallara dayali kodlamalarla metnin
baz1 sézciiklerinin daha kii¢iik igerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir
bir teknik olarak da tanimlanabilir (Cohen, Manion ve Morrison, 2007). Icerik analizi,
metinden c¢ikarilan gegerli yorumlarin bir dizi islem sonucu ortaya konuldugu bir
aragtirma teknigidir. Bu aragtirmalar, mesajin gondereni, mesajin kendisi ve mesajin
alicist hakkindadir (Weber, 1989, s. 5). I¢erik analizi, bir metin igerigini toplama ve analiz
etme teknigidir. Analize tabi tutulan igerik, sozciikler, anlamlar, resimler, semboller,
diistinceler, temalar veya herhangi bir iletiye gonderme yapmaktadir (Neumann, 2009, s.

466). igerik analizinin dzellikleri sdyle siralanabilir (Ogiilmiis, 1991, s. 216):

e Icerik analizi nesnellik icermelidir. Bu farkl1 gézlemcilerin ayni dokiiman
izerinde ayni1 sonuglar1 gézlemleyebilmesi anlamina gelir. Bu nedenle
analizdeki kurallar bir diizene oturtulmalidir.

e Icerik analizi sistemli olmalidir. Arastirmacinin belli bir kategoriye girecek ya
da girmeyecek birimlerin benimsenmesinde hep ayni 6l¢iit kullanilarak sadece
kendi amaglarina uygun verilerin analizini engelleyecek sekilde olmasi temel

alinmalidir.
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e Igerik analizi geneli temsil etmelidir. Bir mesajla ilgili olarak betimlemede
bulunan bir bilgi, mesajin alicis1 ya da vericisinin bilinen 6zellikleri ile

karsilastirilamazsa bilimsellik s6z konusu olmayabilir.

3.3. icerik Analizinin Uygulanmasi

Bu arastirmada Interbrand tarafindan belirlenen en ¢evre dostu 35 markanin,
Tiirkiye’de kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinda (Twitter-Facebook) yaptiklar1 yesil
paylasimlar igerik ¢oziimlemesi ile incelenmistir. Markalarin bu mecralarda yaptiklar
yesil paylasimlar gelistirilen arastirma sorulari gergevesinde incelenmistir. Yukarida
belirtilen igerik analizi 6zelliklerini saglayabilmesi amaciyla bir yonerge hazirlanmistir
(EK 1). Bu yonergede igerik analizinin nasil yapildig1 goriilmektedir. Ayrica bu yonerge
ile toplanan veriler bir uzman tarafindan kontrol edilmis, sonuglar arasinda dikkate deger
bir farkliliga rastlanmamistir. Calismada igerik analizi kodlamalar1 arastirmaci tarafindan
yapilmistir. Veriler, 01.04.2016- 01.04.2017 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

Calismanin analiz birimi, bu markalara ait Tiirkiye’deki resmi Facebook ve Twitter
hesaplarmdaki paylagimlardir. Oncelikle her bir paylasimin yesil paylasim olup olmadig1
belirlenmistir. Bu kodlama yapilirken yesil paylasim ¢evreyi koruyucu ve destek
saglayici, dogal kaynaklarin korunmasi i¢in harekete gecen, doganin korunmasi ve
dengesine yardimci olan paylasimlar olarak kabul edilmistir. Yesil paylasim oldugu
belirlenen her bir paylasima yonergede yer alan arastirma sorular1 sorulmustur. Bu
sorularla ilgili kategoriler belirlenmistir.

Paylasimin tlirli agisindan video, fotograf/resim/gif, yazi ve link olarak
kodlanmistir. Video; hem goriintii hem ses iceren daha once kaydedilmis medyadir.
Fotograf, ¢esitli ara¢ ve malzeme kullanarak goriintiiyii bir yiizey lizerine sabitleme
olarak tanimlanabilir. Resim cesitli araclarla, kagit, bez, bilgisayar programi ve benzeri
ylizeyler lizerine yapilan ¢izimlerdir. Gif ise birden fazla goriintiiniin birlestirilmesi ile
olusturulmus hareketli resimdir. Link web sitelerini birbirine baglayan HTML kodlarina
denir. Yaz ile bir kisi tarafindan herhangi bir konuda diiz yazi olarak yazilmis seylerin

ortak adidir. Bu tanimlara dayanarak kodlamalar yapilmistir.
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Paylagimin igerigi markanin kendi {iriin ve hizmetleri, markanin kendi diizenledigi

etkinlikler, ilgili 6zel giinler, markanin kendi disindaki etkinlikler ve bunlar disindakiler

ise diger yesil paylasimlar olarak siniflanmistir.

Uriin ve hizmetleri: Hibrid araglar, riizgar tiirbini, giines enerjisi panelleri, cevre dostu
araglar ile yapilan kargo teslimatlari, geri doniisiimden elde edilen iiriinler, kagak avciliga

kars1 tiretilen giivenlik sistemleri gibi {irlin veya hizmetler altinda simiflanmigtir.

Kendi diizenledigi etkinlikler: Kurumun kendisi tarafindan diizenlenen, gergeklestiren
cevre dostu doga ve dogal yasama olumlu katkilarda bulunan etkinliklerdir. Eski
kiyafetlerin toplandigi geri doniisiim standlari, sahil temizleme etkinlikleri, genel
miidiirlik binasmin yesillendirme etkinligi ve aga¢ dikimi gibi etkinlikler arastirmaci

tarafindan bu kategoriye dahil edilmistir.

Ilgili 6zel giinler: Geri doniisiim haftasi, diinya su giinii, diinya saati giinii, diinya ¢evre
giinii, enerji tasarruf haftasi, diinya tasarruf giinii, diinya kutup ayilar1 giinii gibi 6zel giin

veya haftalar bu kategori altinda degerlendirilmistir.

Kendi disindaki etkinlikler: Enerji ve cevre fuari, Istanbul Bienal’i gibi kurumlarin

kendilerinin diizenlemedikleri etkinliklerdir.

Diger yesil paylasimlar: Siirdiiriilebilir enerji, doga, dogal yasama katki, ¢evrenin ve
agaclarim korunmasi gibi konularda etkinlik, iiriin, hizmet ve &zel giinler haricinde

bilgilendirici, hatirlatici, farkindalik saglayan paylasgimlardir.

Facebook veya Twitter’daki bu yesil paylasima, eger gorsel (foto,resim,video,gif)

igeriyorsa baskin olan temasini belirlenen kategoriler i¢erisinden bir tanesi ile eslestirerek

kodlanmistir. Tema kategorileri; diinya ve doga, ¢evre dostu iiriin veya hizmet, ¢evre

dostu etkinlik, bilgilendirici yaz1 veya video, geri doniisiim, tasarruf, canlilar, ¢alisma

sahasi, siirdiiriilebilir enerji ve cevre kirliligidir. 10 baskin tema seklinde siniflanan

kodlamalarin ayrintilar1 su sekildedir:

Agac, orman, deniz, okyanus, gokyiizii gibi kodlamalar arastirmaci tarafindan
doga ve diinya temasi altinda toplanmustir.

Hibrid arag, sarj edilebilir pil, gaz tiirbini, riizgar tiirbini, giines enerjisi panelleri,
cevre dostu araglar ile teslimat (Ornegin, drone ile) gibi baskin temalar ise ¢evreci

iiriin/hizmetler adi altinda siniflanmistir. Buradaki temalar1 digerlerinden ayiran
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onemli noktalardan biri bu iiriin ve hizmetlerin markanin kendi iiriin ve hizmetleri
olmasidir.

e Diinya Saati Giinii’nde 151k sondiirme, enerji ve ¢evre fuari, aga¢ dikme, Istanbul
Bienal’i Moda Tasarimda Siirdiiriilebilirlik, geri doniisiim standi agma, kiy1
temizleme etkinligi, genel miidiirliik binasi yesillendirme gibi etkinlikler ise ¢evre
dostu etkinlikler temasinda yer almigtir. Bu etkinlikler 6zel gilinlerde yapilsa dahi
ortak noktalari isletmenin kendi diizenledigi etkinlikler olusudur.

e Kacak avciliga karsi yazi, CEO’nun ¢evreye yaklasimai ile ilgili yazi, hibrid araclar
ile ilgili bilgilendirme yazilari, ¢evreye ve topluma olan katkilar1 hakkinda video
gibi 6ne ¢ikan noktalar bilgilendirici yazi/video olarak siiflandirilmistir. Burada
hem gorsellerde hem de videoda ¢esitli konularda bilgilendirici yazilar ve
videolar paylagilmistir. Gorsel ve videoda dne ¢ikan ise bilgilendirme ve yazi
olmustur.

e QGeri doniisiimden elde edilen materyaller, geri doniisiim haftasi, geri doniisiim
icin kullanilmis esya toplayan etkinlikler gibi temalar ise geri doniisiim
basliginda toplanmustir.

e Su ve elektrik tasarrufu, Diinya Su Giinii gibi giinlerde tasarruf, ¢evre dostu
yapilarda enerji veya elektrik tasarrufu, karbondioksit salinimi azaltma ile yakit
tasarrufu, enerji tasarruf planlari ve Enerji Tasarruf Haftast gibi dogrudan
tasarrufa atif yapan gorsel ve videolar tasarruf temasinda birlesmistir.

o Kagak avciliga karsi gergedan, deniz canlilari, Diinya Kutup Ayilart Giinii’nde
kutup ayis1 fotografi, arilarin yok olmasini 6nleme ¢alismalarinda ar1 fotografi
gibi paylagimlar canlhilar olarak tanimlanmistir.

o Fabrika, tesis, veri merkezleri, merkez binalari, ¢evre dostu insa edilmis yapilar
ise ¢calisma sahalari diye tanimlanmigtir.

e Riizgar enerjisi, giines enerjisi gibi enerji alternatifleri hakkindaki paylasimlar
siirdiiriilebilir enerji basliginda toplanmistir.

e Cevre kirliligi azaltma c¢abalari, karbondioksit salinimi azaltma, emisyon azaltma

gibi paylagimlar ise ¢evre Kirligi temasinda birlesmistir.

Izleyen soruda bu yesil paylasimda iiriin veya hizmet tanitim1 veya reklami olup

olmadig1 sorulmustur. Tanitim, bir markaya ait {iriin ve hizmetlerini, onlarin 6zelliklerini,
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iiretim bi¢imini, teknolojisini, yiikledigi veya yarattigi duygusal baglar vasitasiyla
kuramsal kimligi ile genis kitlelerine, benimsemesini, istemesini saglayacak sekilde
yapilan ¢aligmalardir. Reklam, belirli hedefler dogrultusunda nihai miisterilere ulasmak
icin reklam veren tarafindan bedeli 6denerek satin alinan kitlesel mecralarda, kimligi ile
birlikte mesajini ilettigi ikna edici bir iletisim yontemidir (Wells, Moriarty ve Burnett,

2006, s. 5).

Daha sonra yesil paylasimda etkilesim olup olmadigi sorulmustur. Paylagimlarda
etkilesim i¢in tiiketiciler tarafindan yorum, begeni veya tekrar paylagsmadan en az birinin var

olmas1 gerekmektedir.

Yorum: Twitter ve Facebook kullanicilarinin markalarin yaptig1 paylasimlara

dair o paylasimda dahilinde yazdiklar1 yazilardir.

Begeni: Yoruma gerek olmaksizin bir igerigin begenilmesini bildirmenin kolay
bir yolu olarak, paylasilan bir igerigin altinda begen yazisina tiklamak anlamina

gelir.

Tekrar Paylasma: Twitter veya Facebook’ta baska bir hesabin paylagimini,

kullanicinin kendi hesabinda paylasmasidir.

Etkilesim olan yesil paylasimlarda bu tanimlar1 kullanarak bu etkilesimin boyutlar
incelenmigtir. Tiiketici/tiiketiciler bu paylasima yorum yapmis m1? Tiiketici/tiiketiciler
icerigi tekrar paylasmis m1? Marka tiiketici/tiiketicilerin yorumuna cevap vermis mi?
Tiiketici/tiiketiciler bu paylasimi begenmis mi? sorularina cevap verilmistir. Marka
tiikketici yorumu veya sorusuna cevap verdiyse burada kullandigi dil sorgulanmustir.
Yorum ve sorulara cevap verirken markalarin etkilesimde bulunan tiiketiciye adi ve
soyad1 veya kullanic1 ad1 ile gorgii ve nezaket kurallar1 dahilinde cevaplar resmi bir dil,
yorum veya soru yazanin kim olduguna bakmadan belli bir diizen veya nezaket icermeden
verilen cevaplar ise resmi olmayan dil kullanimi olarak belirlenmistir. Resmi olmayan dil

markanin bir arkadasi1 veya yakin dostu ile konusmasi gibi degerlendirilmistir.
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Son soruda ise bu paylasimda yoruma verilen cevabin 6zelligi sorgulanmustir.
Kullanici tarafindan yoruma yanit getirme, sorunun karsiligini verebilme, izah etme gibi
cevaplar agiklama olarak, miisteri temsilcileri, satis temsilcileri, internet sitelerine gibi
baska sayfalara gecis saglamalarini belirten cevaplari ise arastirmaci yonlendirme olarak

siniflandirmustir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde arastirmanin amaclari dogrultusunda yapilan analizler sonucu elde
edilen bulgular anlatilmaktadir. Bu kapsamda markalarin Facebook ve Twitter resmi
Tiirkiye hesaplar1 incelenmistir. Oncelikle markalarin yesil paylasimlar: ile ilgili

tanimlayici analizler {izerinde durulacaktir.

4.1. Yesil Markalarin Sosyal Medya Sahipligi

Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde yer alan markalardan 35
tanesinin Tiirkiye’de resmi Facebook hesabi ve 33 tanesinin resmi Twitter hesabi
bulunmaktadir. Resmi Tiirkiye sosyal medya hesaplari, bu markalarin kendi resmi web
sitelerinden verilen yonlendirmeler ve web sitelerinde yonlendirme olmadigi durumlarda
ise resmi sosyal medya hesabinin resmi web sitesine yaptigi yonlendirmeler ile kontrol
edilerek belirlenmistir. Arastirmanin amaglart dogrultusunda bu markalarin Tiirkce
olarak siirdiiriilen hesaplar1 kabul edilmistir, kiiresel hesaplarda Ingilizce siirdiiriilen
sosyal medya hesaplar1 ¢alismaya dahil edilmemistir. Tablo 4.1.’de Interbrand En lyi
Kiiresel Yesil Markalar listesinde yer alan markalarin Tiirkiye’deki Facebook ve Twitter
resmi hesap sahibi olup olmadiklari incelenmektedir. Interbrand En lIyi Kiiresel Yesil
Markalar listesindeki pek ¢ok markanin Tirkiye’de resmi sosyal medya hesaplari
olmadig1 goriilmektedir. Nokia, Johnson&Johnson, Nestle, Apple, Nike, Chevrolet, Zara,
Kellogg’s, Santander, Caterpillar, Shell, Disney ve Heineken markalarina ait resmi
Tiirkiye Facebook ve Twitter hesaplari yoktur. Bunun diginda Panasonic ve GE’in
Facebook hesaplar1 yokken, Danone, Volswagen, McDonald’s ve Colgate’in ise Twitter
hesaplar1 yoktur. Bu da bazi markalarin Facebook ve Twitter hesaplarin1 ortak olarak

kullanmadiklarin1 géstermektedir.

67



Tablo 4.1. Interbrand Kiiresel Yesil Markalar Listesinde Yer Alan Markalarin Tiirkiye Sosyal Medya

Hesaplar
Sira Marka Facebook Twitter

1 Ford v v

2 Toyota v v

3 Honda v v

4 Nissan v v

5 Panasonic x v

6 Nokia x x

7 Sony v v

8 Adidas v v

9 Danone v x
10 Dell v v
11 Samsung 4 4
12 Johnson&Johnson x x
13 BMW v v
14 Philips v v
15 Intel v v
16 Volkswagen v x
17 HP v v
18 Nestle x x
19 IKEA v v
20 Coca-Cola 4 v
21 Apple x x
22 L’Oreal v v
23 GE x v
24 Mercedes-Benz 4 4
25 IBM v v
26 Canon v v
27 Xerox v v
28 UPS v v
29 Nike x x
30 Pepsi v v
31 Siemens 4 v
32 Chevrolet x x
33 Cisco 4 v
34 Zara x x
35 Kia v v
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36 3M v v
37 Starbucks v v
38 Kellogg’s x x
39 H&M v v
40 Hyundai v v
41 Microsoft 4 4
42 Avon v v
43 McDonald’s 4 x
44 Santander x x
45 AXA v v
46 Caterpillar x x
47 Shell x x
48 Colgate v x
49 Disney x x
50 Heineken x x

4.2. Yesim Paylasim Yapan Markalar ve Yesil Paylasim Sayilar

Markalarin Facebook ve Twitter’daki her bir paylasimi, yesil paylasim olup
olmadigina gore degerlendirilmistir. Bu kapsamda Tablo 4.2. *da tek bir yesil paylasim
yapmis olsa dahi tiim yesil paylasim yapan markalar yer almaktadir. Yesil paylasim
tanimi tezin yontem kisminda verilmistir. Facebook Tiirkiye resmi hesabi olan 35
markadan 22 tanesinin ve Twitter Tiirkiye resmi hesab1 olan 33 markadan 22 tanesinin
Twitter’da yesil paylasim(lar) yaptigi goriilmektedir. Yukarida bahsedildigi iizere
Volswagen ve Colgate’in Twitter’i ve GE’in Facebook hesab1 yoktur. IKEA ise hesabi
olmasina ragmen Facebook’da yesil paylasim yapmamaistir.

Panasonic, Sony, Adidas, Danone, Coca-Cola, L’Oreal, Mercedes-Benz, Pepsi,
Kia, Starbucks, Microsoft, Avon ve McDonald’s Tiirkiye resmi Facebook ve/veya
Twitter hesaplar1 olmasina ragmen hig¢ yesil paylasim yapmayan markalar arasinda yer

almaktadir.
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Tablo 4.2. Yesil Paylasim Yapan Markalar

Interbrand Yesil Marka Facebook Twitter
Marka Listesi
Siralama
1 Ford v v
2 Toyota v v
3 Honda v v
4 Nissan v v
10 Dell v v
11 Samsung v v
13 BMW v v
14 Philips v v
15 Intel v v
16 Volkswagen v x
17 HP v v
19 IKEA X v
23 GE x v
25 IBM v v
26 Canon v v
27 Xerox v v
28 UPS v v
31 Siemens v v
33 Cisco 4 4
36 3M v v
39 H&M v v
40 Hyundai v v
45 AXA v v
48 Colgate v x

Facebook ve Twitter i¢in 22°ser markanin yaptig1 her bir paylasim incelenerek tiim
yesil paylagimlar belirlenmistir. Belirlenen tarih araliginda Facebook’ta 22 markanin
yaptig1 yesil paylagimlarin toplami1 101°dir. Twitter’da ise 22 markanin yaptig1 yesil

paylasimlarin toplam sayis1 169°dur.
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Tablo 4.3. Facebook ve Twitter daki Toplam Yesil Paylasim Sayisi (01.04.2016- 01.04.2017)
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Bu paylasimlarin markalara gore dagilimi Tablo 4.4.’de 6zetlenmistir. Goriildiigii
tizere ilgili donemde Facebook’ta en ¢ok paylasim yapan marka Siemens olmustur. Bu
markay1 ise esit sayida paylasim ile 3M ve Toyota izlemektedir. Buna en yakin paylasim
sayisi1 ise esit sayida paylasim ile BMW ve Cisco sonrasinda ise H&M’e aittir. IKEA
Facebook’ta hi¢ yesil paylasim yapmazken, Samsung, HP ve Canon ise en az paylasim
yapan markalardir. Twitter’da ise en ¢ok yesil paylasim yapan marka diger markalarin
yapmis oldugu paylasimlardan ciddi sayida fazla yesil paylasim yapan GE olmustur.
Buna en yakin paylagim ise Siemens tarafindan yapilmistir. Bu markay1 esit sayida
paylasimla UPS, Cisco ve H&M izlemektedir. Nissan, Samsung, Philips, HP, IKEA,

Canon ve Hyundai en az yesil paylasim yapan markalar olmuslardir.
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Tablo 4.4. Markalarin Sosyal Medyadaki Yesil Paylasimlar: (01.04.2016- 01.04.2017)

Marka Facebook Twitter
Ford 2 1
Toyota 10 11
Honda 3 4
Nissan 3 1
Dell 2 2
Samsung 1 1
BMW 9 7
Philips 1 1
Intel 2 2
Volkswagen 2 Yok
HP 1 1
IKEA 0 1
GE Yok 39
IBM 2 2
Canon 1 1
Xerox 4 9
UPS 7 14
Siemens 16 30
Cisco 9 14
3M 10 9
H&M 8 14
Hyundai 2 1
AXA 3 4
Colgate 3 Yok
Toplam 101 169

Interbrand tarafindan en yesil marka segilen birgok markanin bu konuda Tiirkiye’de
cok az paylasim yaptig1 goriilmektedir. Siemens elektronik ve dijital teknolojiler iireten
ve enerji verimliligi ve kaynak tasarrufuna odaklanan bir marka olarak her iki sosyal
medyada da diger markalardan 6n plana ¢ikmaktadir. GE ise Tiirkiye’de resmi Facebook
hesab1 bulunmamakla birlikte yesil paylasim konusunda c¢ok aktiftir. Saglik, enerji
iretimi, havacilik, aydinlatma ve ulagim sektorlerinde kamu ve 6zel sektorlere teknolojik

coziimler sunan GE yesil paylasimlar konusunda dikkat ¢ekmektedir. Bu markalar
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disinda her iki sosyal medya agisindan dikkat ¢eken diger markalar Cisco, H&M, UPS,
Toyota, 3M ve BMW olarak siralanmaktadir.

Sayilar acisindan incelendiginde ise veri toplama donemi boyunca Twitter’da
yapilan paylasimlar Facebook’tan daha fazladir. Tablo 4.4’den goriildiigii iizere bazi
markalarin Twitter paylasimlar1 Facebook’ta yaptiklar1 paylagimlardan daha fazladir.

Arastirmanin amaglarindan biri markalarin yesil marka siralamalar1 ile
stirdiiriilebilirlik {izerine yaptiklar1 sosyal medya kullanimini kiyaslamaktir. Interbrand
En lyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde 31. sirada olan Siemens, Tiirkiye’de sosyal
medyada en ¢ok yesil paylasim yapan marka olmustur. ikinci sirada Interbrand’de 23.
sirada olan GE, iiglincii sirada Interbrand’de 33. sirada olan Cisco yer almaktadir.
Dérdiincii siray1 Interbrand’de 39.sirada olan H&M almistir. Bunun disinda Interbrand
En lyi Yesil Marka listesinde ilk sirada yer alan Ford, Tiirkiye’de sosyal medyada yaptig1
paylasimlar agisindan gerilerde kalmistir. Toyota 5.sirada, Honda 9.sirada, Nissan ise
10.siradadir. Ozetle, yesil markalarin Tiirkiye’deki resmi sosyal medya hesaplarinda
yapmis olduklar1 yesil paylasimlara dayali siralama ile Interbrand En Iyi Yesil Marka
listesindeki siralamalar paralellik gostermemektedir. Son siralardaki bir marka
Tiirkiye’de sosyal medyay1 yesil paylasimlar i¢in daha fazla kullanabilmistir, tersine ilk

siralardaki markalar ise bu konularda ¢ok az sosyal medya mesaji1 vermistir.
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Tablo 4.5. Interbrand Yesil Marka Stralamasi- Sosyal Medyada Yesil Paylagim

Interbrand Yesil Sosyal Medyada
Marka Marka Siralamas1 = Facebook Twitter Toplam  Paylasim Siralamasi
Ford 1 2 1 3 11
Toyota 2 10 11 21 5
Honda 3 3 4 7 9
Nissan 4 3 1 4 10
Dell 10 2 2 4 10
Samsung 11 1 1 2 12
BMW 13 9 7 16 7
Philips 14 1 1 2 12
Intel 15 2 2 4 10
Volkswagen 16 2 Yok 2 12
HP 17 1 1 2 12
IKEA 19 0 1 1 13
GE 23 Yok 39 39 2
IBM 25 2 2 4 10
Canon 26 1 1 2 12
Xerox 27 4 9 13 8
UPS 28 7 14 21 5
Siemens 31 16 30 46 1
Cisco 33 9 14 23 3
3M 36 10 9 19 6
H&M 39 8 14 22 4
Hyundai 40 2 1 3 11
AXA 45 3 4 7 9
Colgate 48 3 Yok 3 11
Toplam - 101 169 270 -
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4.3. Yesil Paylasimlarin Analizi

Oncelikle her bir yesil paylasimmin tiirii incelenmistir. Burada paylasimlar video,
fotograf/resim/gif, yazi ve link olmak iizere dort kategoride incelenmistir. Facebook’taki
yesil paylagimlarin % 10.9°u video icermektedir. % 87.1° fotograf, resim veya gif iceren
paylasimlardir. Paylasimlarin hepsinde yazi vardir. Son olarak Facebook’taki yesil
paylasimlarin %43.6’sinda bir link paylagimi yapilmistir. Tiim paylasimlarda mutlaka
video, fotograf/resim/gif veya linke eslik eden bir yazi bulunmaktadir. Paylasimlarin

yaklagik yarisinda link verilmistir. Video formati ise en az kullanilan paylagim tiiriidiir.

Tablo 4.6. Facebook Paylasim Tiirii
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Twitter’daki yesil paylagimlarin % 7’si video igermektedir. % 85,81 fotograf, resim
veya gif iceren paylagimlardir. Paylasimlarin neredeyse hepsinde yazi vardir (%98,8).
Son olarak Twitter’ daki yesil paylasimlarin yaklasik yarisinda (%46,2) bir link paylagimi
yapilmustir. Neredeyse paylasimlarin hepsinde video, fotograf/resim/gif veya linke eslik
eden bir yazi bulunmaktadir. Video formati ise Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da en

az kullanilan paylasim tiirtidiir.
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Facebook ve Twitter icin paylasim tiirlerinin benzer sekilde dagildigi
goriilmektedir. Yazi, fotograf/resim/gif, link ve video i¢in Facebook ve Twitter

paylasimlar1 benzer sayilardadir.

Tablo 4.7. Twitter Paylasim Tiirii
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Her bir yesil paylasimin igerigi ise markanin iirlin ve hizmetleri, markanin kendi
diizenledigi etkinlikler, ilgili 6zel glinler hakkinda paylasimlar, markanin kendi disindaki
etkinlikleri paylasimi ve diger yesil paylasimlar seklinde kategorize edilmistir. Buna gore
Facebook taki paylagimlarin %67,3’ii markanin iiriin ve hizmetleri hakkindadir. Ornegin,
hibrid ve ¢evre dostu araclar, rlizgar ve gaz tribiinleri, giines panelleri, geri doniistimden
tiretilen iiriinler, ¢evre dostu binalar gibi iirlin ve hizmetler bunlar arasindadir. %16,8’1
markanin kendi diizenledigi etkinlikler hakkinda yaptig1 paylasimlardir. Ornegin, Diinya
Saati giiniinde magazalarinda enerji tasarrufu i¢in 151k sondiirme etkinligi yapmak, genel
merkez binasini yesillendirme etkinligi yapmak, sahilden ¢6p toplama etkinligi
diizenlemek, geri doniisiim standi agmak veya hibrid ara¢ siirme etkinleri yapmak gibi.
Paylasimlarin %12,9’u Diinya Cevre Gilinii, Diinya Su Giinii, Diinya Saati gibi 6zel giin
ve haftalarin kutlanmasi ile ilgilidir. Paylasimlarin sadece %3’ ise diger yesil
paylagimlar hakkindadir. Bu kategoriye diger kategorilere girmeyen ¢evre ve tasarruf gibi

konularda mesajlar veren genel paylagimlar dahil edilmistir. Markalarin yesil
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paylasimlarinin en ¢ok kendi iiriin ve hizmetleri hakkinda oldugu sdylenebilir. Diger

markalarin diizenledigi etkinlerden bahseden bir yesil paylasim yoktur.

Tablo 4.8. Facebook 'ta Paylasimin Icerigi

m Uriin ve Hizmetleri = Kendi diizenledigi etkinlikler milgili 6zel giinler ®Diger yesil paylagimlar

Twitter’daki paylasimlar igeriklerine gore degerlendirildiklerinde, %60,4’i
markanin {irtin ve hizmetleri hakkinda oldugu goriilmektedir. Paylasimlarin %13,6’s1
Diinya Cevre Giinii, Dilinya Su Giinii, Diinya Saati gibi 6zel giin ve haftalarin kutlanmasi
ile ilgilidir. 9%9,5’1 markanin kendi diizenledigi etkinlikler hakkinda yaptig
paylasimlardir. Paylasimlarin = %14,8’1 ise diger yesil paylasimlar hakkindadir. Bu
kategoriye, diger kategorilere girmeyen ¢evre ve tasarruf gibi konularda mesajlar veren
genel paylagimlar dahil edilmistir. Paylagimlarin %1,8°1 isletmenin kendi diginda, bagka
kurum ve kuruluslar tarafindan diizenlenen etkinliklerdir. Markalarin  yesil
paylasimlarinin en ¢ok kendi iiriin ve hizmetleri hakkinda oldugu sdylenebilir.
Facebook’tan farkli olarak Twitter’da markalarin kendi disinda gerceklesen
etkinliklerden de bahsettigi goriilmektedir. Twitter’da 6zel giinler ile ilgili paylagimlar da

daha fazladir.
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Tablo 4.9. Twitter'da Paylasimin Icerigi

m Uriin ve Hizmetleri Kendi diizenledigi etkinlikler m {lgili 6zel giinler

m Kendi digindaki etkinlikler Diger yesil paylagimlar

Ayrica Facebook’ta yapilan her bir paylasimin iirlin, hizmet veya etkinlik tanitimi
veya reklami igerip igermedigi incelenmistir. Bu kapsamda degerlendirildiginde
Facebook’ta yapilan tim yesil paylasimlarin %89,1’inin {iriin, hizmet veya etkinlik
tanitimi ya da reklami igerdigi goriillmektedir. Markalar yesil paylagimlar yaparken kendi
iirlin ve hizmetlerini 6ne ¢ikarmalar1 yaninda bunu kendilerini tanitma ve reklam yapma

firsat1 olarak gormektedirler.

Tablo 4.10. Facebook’taki Paylagimda Tanitim ve/veya Reklam Var mi?

Sikhk Yiizde (%)
Evet 90 89,1
Hayir 11 10,9
Toplam 101 100,0

Twitter i¢in de yapilan her bir paylasimin iirlin, hizmet veya etkinlik tanitimi1 veya

reklamu igerip igermedigi incelenmistir. Bu kapsamda degerlendirildiginde Twitter’da
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yapilan tiim yesil paylasimlarin %74’ilinlin {riin, hizmet veya etkinlik tanitimi veya
reklami igerdigi goriilmektedir. Facebook ile kiyaslandiginda Twitter’da iiriin, hizmet

veya etkinlik tanitimi ya da reklam paylagiminin daha az oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.11. Twitter 'daki Paylasimda Tanitim ve/veya Reklam Var mi?

Sikhik Yiizde (%)
Evet 125 74
Hayir 44 26
Toplam 169 100,0

Her bir yesil paylasim i¢in etkilesim igerip icermedigi degerlendirilmistir. Bir
paylagimda begeni, tekrar paylasma, yorum ve cevap bilesenlerinden en az biri var ise bu
paylasim etkilesimli bir paylasim olarak kabul edilmistir. Facebook’ta yapilan yesil
paylasimlarin %96’s1 etkilesim icermektedir. Paylagimlarin sadece 4 tanesi hicbir tepkiye
neden olmamistir. Bu etkilesimlerin boyutlar ise tiiketicinin paylasimi begenmesi,
tilkketicinin paylasimi tekrar paylagmasi, tiiketicinin paylasima yorum yazmasi (soru,
degerlendirme, yorum vs.) ve markanin bu yorumlara cevap vermesi olarak
simiflandirilmigtir.  Etkilesimin boyutlarina gore yapilan degerlendirmeler sonucu
Facebook’ta yapilan paylasimlarin  %96’s1 tiiketiciler tarafindan begenilmistir.
Paylasimlarin  %73,3’t tiiketiciler tarafindan tekrar paylagilmistir. Paylasimlarin
yarisindan fazlasi tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlari ve sorulan sorulari
icermektedir. Buna karsin markalar bu yorum ve sorularin %17,8’ine cevap vermistir. Bu
paylasimlarin genel olarak tiiketicide begenme, yorum yapma ve paylagma gibi bir

tepkiye sebep oldugu sdylenebilir.

Tabloe 4.12. Facebook’ta Etkilesimin Boyutlar

Begeni Paylasma Yorum Markanin Cevabi
Sikhk  Yiizde(%) Sikhk | Yiizde(%) @ Sikhk @ Yiizde(%) Sikhk | Yiizde(%)
Evet 97 96,0 74 73,3 58 57,4 18 17,8
Hayir 4 4,0 27 26,7 43 42,6 83 82,2
Toplam 101 100,0 101 100,0 101 100,0 101 100,0
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Markalarin tiiketicilerin yaptigi1 yorumlara ve sordugu sorulara cevap tarzi da
incelenmistir. Cevaplar resmi bir dille veya resmi olmayan bir dil kullanilarak verilmesine
gore ikiye ayrilmistir. Buna gore verilen cevaplarin hepsinde resmi bil dil kullanilmastir.
Yorum ve sorulara cevap verirken markalar etkilesimde bulunan tiiketiciye ad1 ve soyadi

ile gorgii ve nezaket kurallar1 dahilinde davranmaktadir.

Verilen cevabin tarzi yaninda verilen cevabin igeriginde agiklama veya
yonlendirme olup olmadigi degerlendirilmistir. Yonlendirme, markanin tiiketici
yorumu/sorusuna karsilik onu kurumsal web sitesine ya da ilgili isletme birimine
yonlendiren bir link, telefon numarasi veya e-posta adresi olarak tanimlanmistir.
Aciklama ise soruya/yoruma karsilik verilen marka cevaplaridir. Yonlendirmelerin
hepsinde beklenir sekilde agiklama da vardir. Marka cevaplarinin %1 1’inde yonlendirme
yapilmistir. Bu yoOnlendirmeleri de icerecek sekilde cevaplarin %17’°si agiklama

icermektedir.

Tablo 4.13. Facebook 'ta Cevabin Ozelligi

Aciklama Yonlendirme
Sikhk | Yiizde(%) Sikhk | Yiizde(%)
Evet 17 16,8 11 10,9
Hayir 84 83,2 90 89,1
Toplam 101 100,0 101 100,0

Twitter’daki  her bir yesil paylasimin  etkilesim igcerip  igermedigi
degerlendirilmistir. Twitter’da yapilan yesil paylasimlarin %84’ etkilesim icermektedir.
Etkilesim oran1 Twitter’da Facebook’dan daha diisiiktiir. Etkilesimin boyutlarina gore
yapilan degerlendirmeler sonucu Twitter’da yapilan paylasimlarin %84,6’s1 tliketiciler
tarafindan  begenilmistir. Paylagimlarin = %77,5’1 tiiketiciler tarafindan tekrar
paylasilmistir. Paylagimlarin %21,9’u tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar1 ve sorulan
sorulart icermektedir. Buna karsin markalar bu yorum ve sorularin sadece %5,3’iine
cevap vermistir. Bu paylasimlarin genel olarak tiiketicide begenme, yorum yapma ve

paylasma gibi bir tepkiye sebep oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.14. Twitter 'da Etkilesimin Boyutlart

Begeni Paylasma Yorum Markanin Cevabi

Sikhk | Yiizde(%) Sikhk | Yiizde(%) Sikhk @ Yiizde(%) Sikhk | Yiizde(%)

Evet 143 84,6 131 77,5 37 21,9 9 5,3
Hayr 26 15,4 38 22,5 132 78,1 160 94,7
Toplam 169 100,0 169 100,0 169 100,0 169 100,0

Twitter’da markalarin tiiketicilerin yaptig1 yorumlara ve sordugu sorulara cevap
tarzi da incelenmistir. Buna gore verilen cevaplarin hepsinde resmi bil dil kullanilmigtir.
Yorum ve sorulara cevap verirken markalar etkilesimde bulunan tiiketiciye ad1 ve soyadi
ile gorgli ve nezaket kurallar1 dahilinde davranmaktadir.

Verilen cevabin tarzi yaninda verilen cevabin igeriginde agiklama veya
yonlendirme olup olmadigi degerlendirilmistir. Yonlendirme, markanin tiiketici
yorumu/sorusuna karsilik onu kurumsal web sitesine ya da ilgili isletme birimine
yonlendiren bir link, telefon numarasi veya e-posta adresi olarak tanimlanmistir.
Aciklama ise soruya/yoruma karsilik verilen marka cevaplaridir. Yonlendirmelerin
hepsinde beklenir sekilde agiklama da vardir. Marka cevaplarinin %2,4’iinde

yonlendirme yapilmistir.

Tablo 4.15. Twitter 'da Cevabin Ozelligi

Aciklama Yonlendirme
Sikhk | Yiizde(%) Sikhk | Yiizde(%)
Evet 4 2,4 4 2.4
Hayir 165 97,6 165 97,6
Toplam 169 100,0 169 100,0

4.4. Sektorlere Gore Yesil Markalar

(Calisma kapsaminda incelenen 24 marka, Interbrand’in Diinyanin En Degerleri
Markalar1 listelerinde yer alan sektorlere gore kategorilere ayrilmistir (Interbrand, 2017).
Bu ayrima gore markalarin faaliyet gosterdigi sektorler su sekildedir: Otomotiv, teknoloji,
cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletme, elektronik, is hizmetleri, tasimacilik, giyim,

finansal hizmetler, mobilya ve hizli tiiketim tiriinleri. Cesitlendirilmis ya da cesitli igletme
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olarak adlandirilan sektér ayriminda, s6z konusu isletmeler bir sektérde yogunlagsmak

yerine birden fazla sektdrde yogun bir bigimde faaliyet gdstermektedir. Ornegin, GE

saglik, enerji iiretimi, havacilik, aydinlatma ve ulasim sektorlerinde kamu ve ozel

sektdrlere teknoloji ¢oziimleri sunmaktadir. Ilk 50 icerisinden resmi Tiirkiye hesaplari

olan markalarin otomotiv, teknoloji ve bir¢ok sektorde ¢alisan isletmelerde yogunlastigi

goriilmektedir.

Tablo 4.16. Sektorlere Gore Markalar

Ford
Toyota
Honda
Nissan
BMW
Volkswagen
Hyundai
Intel

HP
Cisco
Dell
Samsung
GE
Siemens
3M
Canon
Philips
IBM
Xerox
UPS
H&M
AXA
IKEA
Colgate

Kaynak: Interbrand.com, 2017.

Marka

Otomotiv
Otomotiv
Otomotiv
Otomotiv
Otomotiv
Otomotiv
Otomotiv
Teknoloji
Teknoloji
Teknoloji
Teknoloji
Teknoloji
Cesitli
Cesitli
Cesitli
Elektronik
Elektronik
Is hizmetleri
Is hizmetleri
Tasimacilik

Giyim

Finansal hizmetler

Mobilya

Hizli tiikketim trini

Sektor

Sektorlere gore yapilan yesil paylasimlar incelenecek olursa, Facebook ve

Twitter’daki dagilimlar Tablo 4.17°deki gibidir. Buna gore Facebook’taki paylasimlarin
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%30’u otomotiv sektorii, %25,7’si c¢esitli, %14,9’u teknoloji sektoriiyle ile ilgilidir.
Twitter’daki paylagimlarin yaklasik yaris1 ¢esitlendirilmis isletmeler tarafindan
yapilmistir. Bunu otomotiv ve teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler

izlemektedir.

Tablo 4.17. Sektorlere Gore Facebook ve Twitter 'da Yesil Paylasimlar

Facebook Twitter

Sektor Sikhik Yiizde (%) Sikhik Yiizde (%)

Otomotiv 31 30,7 25 14,8
Teknoloji 15 14,9 20 11,8
Elektronik 2 2,0 2 1,2
Cesitli 26 25,7 78 46,2
Tasimacilik 7 6,9 14 8,3
Giyim 8 7.9 14 8,3
Finansal hizmetler 3 3,0 4 2,4
Is hizmetleri 6 59 11 6,5
Hizli tiiketim tiriinleri 3 3.0 - -
Mobilya - - 1 0,6
Toplam 101 100,0 169 100,0

Bu kategoriler, cesitli kriterler agisindan farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek lizere dort kategoriye indirilmistir. Bu kategoriler, kategorideki marka sayisi
ve paylasim sikliklarina gére otomotiv (7 marka), teknoloji (5 marka), ¢esitli (3 marka)
ve digerleri (7-8 marka) olarak belirlenmistir.

Markalarin kategorilere gore Facebook’taki paylasim iceriklerinde anlamli bir
farklilik goézlemlenmektedir. Yapilan Ki Kare Testine gore paylasim igeriklerinde
kategoriye gore anlamh bir fark vardir (X2= 19,476, df=9 p<0.05). Tablo 4.17°de yer
alan capraz tabloya gdre Ornegin, lirlin ve hizmetler ile ilgili paylasimlarin %32,4’0
otomotiv sektoriinde yapilmistir. Facebook’taki tiim paylasim igerigi tiirlerinde en ¢ok
paylasim yapan cesitli sektorlere hizmet veren isletmelerdir. Bunu sirayla otomotiv ve
teknoloji sektorii izlemektedir. Otomotiv, teknoloji ve ¢esitlendirilmis sektdr en ¢ok iiriin
ve hizmetleri ile ilgili paylasim yapmakta iken diger sektorler ilgili 6zel giinler ile ilgili
paylasim yapmaktadir. Sonug olarak, markalar arasinda paylasim igeriklerinde kategoriye

gore anlamli bir fark vardir.
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Tablo 4.18. Marka Kategorileri —Facebook Paylasimin Icerigi

Facebook Paylasimin Icerigi

o= Y —_ = =
s = :E = E" ) 3 % Toplam
= = © - A 8
Otomotiv | Say1 22 5 4 0 31
Marka kategorisi 71,0% 16,1% 12,9% 0,0% 100,0%
icinde %
Paylagim igerigi 32,4% 24.,9% 30,8% 0,0% 30,7%
icinde %
% of Total 21,8% 5,0% 4,0% 0,0% 30,7%
Teknoloji = Sayi 13 2 0 0 15
Marka kategorisi 86,7% 13,3% 0,0% 0,0% 100,0%
icinde %
E Paylasim icerigi 19,1% 11,8% 0,0% 0,0% 14,9%
'g icinde %
%’J Toplam % 12,9% 2,0% 0,0% 0,0% 14,9%
% Diger Sayi 0 0 2 0 2
f;‘ Marka kategorisi 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
= icinde %
Paylasim igerigi 0,0% 0,0% 15,4% 0,0% 2,0%
icinde %
Toplami % 0,0% 0,0% 2,0% 0,0% 2,0%
Cesitli Say1 33 10 7 3 53
Marka kategorisi 62,3% 18,9% 13,2% 5,7% 100,0%
icinde %
Paylagim igerigi 48,5% 58,8% 53,8% 100,0% 52,5%
icinde %
Toplamin % 32,7% 9,9% 6,9% 3,0% 52,5%
Toplam @ Sayi 68 17 13 3 101
Marka kategorisi 67,3% 16,8% 12,9% 3,0% 100,0%
icinde %
Paylasim igeri 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
icinde %
Toplamin % 67,3% 16,8% 12,9% 3,0% 100,0%
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Markalarin kategorilere gore Twitter’daki paylasim igeriklerinde anlamli bir
farklilik go6zlemlenmektedir. Yapilan Ki Kare Testine gore paylasim igeriklerinde
kategoriye gore anlamli bir fark vardir (X2= 36,722, df=12 p<0.05). Tablo 4.18’de yer
alan ¢apraz tabloya gore Ornegin, lirlin ve hizmetler ile ilgili paylasimlarin %16’s1
otomotiv sektoriinde yapilmigtir. Twitter’daki tiim paylasim igerigi tiirlerinde en ¢ok
paylasim yapan ¢esitlendirilmis isletmelerdir. Bunu sirayla diger sektorler ve otomotiv
sektorii izlemektedir. Tiim sektorler en ¢ok kendi iirlin ve hizmetleri ile ilgili paylasimlar
yapmaktadir. Sonug olarak, markalar arasinda paylasim iceriklerinde kategoriye gore

anlamh bir fark vardir.
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Marka Kategorileri

Tablo 4.19. Marka Kategorileri —Twitter Paylasimin Icerigi

Otomotiv

Teknoloji

Diger

Cesitli

Toplam

Say1

Marka kategorisi
icinde %
Paylasim igerigi
icinde %

% of Total

Say1

Marka kategorisi
icinde %
Paylasim igerigi
icinde %
Toplam %

Say1

Marka kategorisi
icinde %
Paylasim igerigi
icinde %
Toplamin %
Say1

Marka kategorisi
icinde %
Paylasim igerigi
icinde %
Toplamin %
Say1

Marka kategorisi
icinde %
Paylasim igeri
icinde %

Toplamin %

Uriin ve

hizmetleri

17
68,0%

16,7%

10,1%

18

90,0%

17,6%

10,7%

21

45,7%

20,6%

12,4%

46

59,0%

45,1%

27,2%

102

60,4%

100,0%

60,4%

Kendi

Twitter Paylasimin icerigi

diizenledigi
etkinlikler

20,0%

31,2%

3,0%

1

5,0%

6,2%

0,6%

9

19,6%

56,2%

5,3%

1

1,3%

6,2%

0,6%

16

9,5%

100,0%

9,5%

86

Tigili 6zel

giinler

12,0%

13,0%

1,8%

5,0%

4,3%

0,6%

10

21,7%

43,5%

5,9%

11,5%

39,1%

5,3%

23

13,6%

100,0%

13,6%

Kendi

disindaki
etkinlikler

o

0,0%

0,0%

0,0%

0

0,0%

0,0%

0,0%

1

2,2%

33,3%

0,6%

2

2,6%

66,7%

1,2%

3

1,8%

100,0%

1,8%

Diger yesil
paylasimlar

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

10,9%

20,0%

3,0%

20

25,6%

80,0%

11,8%

25

14,8%

100,0%

14,8%

Toplam

25
100,0%

14,8%

14,8%

20

100,0%

11,8%

11,8%

46

100,0%

27,2%

27,2%

78

100,0%

46,2%

46,2%

169

100,0%

100,0%

100,0%



Sektore gore belirlenen kategorilere gore paylagimin tiirii (video, fotograf/resim/gif,
yazt ve link) ile ilgili capraz tablolar yapilmistir. Buna gore Facebook’ta
fotograf/resim/gif ve yaz1 acisindan anlamlilik bulunmamistir. Ancak video ve link i¢in
kategoriye gore anlamli bir fark vardir. (X2= 10,599, df=3 p<0.05; X2= 11,346, df=3
p<0.05). En ¢ok video paylagimi otomotiv sektoriindedir. En ¢ok link paylasimi ise

¢esitlendirilmis sektordedir.

Tablo 4.20. Marka Kategorileri —Facebook Paylagim Tiirii (Video)

Facebook Paylasim Tiirii- Video

Evet Hayir Toplam
Otomotiv Say1 7 24 31
Marka kategorisi icinde % 22,6% 77,4% 100,0%
Paylasim tiirii i¢inde % 63,6% 26,7% 30,7%
% of Total 6,9% 23,8% 30,7%
Teknoloji Say1 1 14 15
Marka kategorisi i¢inde % 6,7% 93,3% 100,0%
E
§° Paylagim tiirii icinde % 9,1% 15,6% 14,9%
% Toplam % 1,0% 13,9% 14,9%
T Diger Say1 1 1 2
= Marka kategorisi icinde % 50,0% 50,0% 100,0%
Paylagim tiirii i¢inde % 9,1% 1,1% 2,0%
Toplamin % 1,0% 1,0% 2,0%
Cesitli Say1 2 51 53
Marka kategorisi icinde % 3,8% 96,2% 100,0%
Paylasim tiirii i¢inde % 18,2% 56,7% 52,5%
Toplamin % 2,0% 50,5% 52,5%
Toplam @ Sayi 11 90 101
Marka kategorisi i¢cinde % 10,9% 89,1% 100,0%
Paylagim tiirii icinde % 100,0% 100,0% 100,0%
Toplamin % 10,9% 89,1% 100,0%
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Tabloe 4.21. Marka Kategorileri —Facebook Paylagim Tiirii (Link)

Facebook Paylasim Tiirii- Link

Evet Hayir Toplam
Otomotiv Say1 10 21 31
Marka kategorisi icinde % 32,3% 67,7% 100,0%
Paylagim tiirii icinde % 22, 7% 36,8% 30,7%
% of Total 9,9% 20,8% 30,7%
Teknoloji Say1 12 3 15
Marka kategorisi i¢cinde % 80,0% 20,0% 100,0%
E” Paylagim tiirii icinde % 27,3% 5,3% 14,9%
% Toplam % 11,9% 3,0% 14,9%
T Diger Say1 0 2 2
= Marka kategorisi i¢inde % 0,0% 100,0% 100,0%
Paylagim tiirii i¢inde % 0,0% 3,5% 2,0%
Toplamin % 0,0% 2,0% 2,0%
Cesitli Say1 22 31 53
Marka kategorisi icinde % 41,5% 58,5% 100,0%
Paylasim tiirii i¢inde % 50,0% 54,4% 52,5%
Toplamin % 21,8% 30,7% 52,5%
Toplam  Say1 44 57 101
Marka kategorisi i¢cinde % 43,6% 56,4% 100,0%
Paylagim tiirii icinde % 100,0% 100,0% 100,0%
Toplamin % 43,6% 56,4% 100,0%

Twitter’da ise fotograf/resim/gif, video ve link acisindan anlamlilik bulunmustur.
Ancak yazi1 i¢in kategoriye gore anlamli bir fark yoktur. (X2= 17,298, df=3 p<0.05; X2=
10,742, df=3 p<0.05; X2= 19,158, df=3 p<0.05).
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En ¢ok fotograf/resim/gif paylasimi yapan sektor cesitlendirilmis sektordiir. Onu
diger olarak adlandirilan sektor izlemistir. En fazla video paylasan sektdr otomotiv
sektdrii olmustur. En ¢ok link paylasan sektor ise ¢esitlendirilmis sektordiir. Tlgili capraz

tablolar asagidadir.

Tablo 4.22. Marka Kategorileri —Twitter Paylasim Tiirii (Fotograf/resim/gif)

Twitter Paylasim Tiirii-

Fotograf/resim/gif Toplam
Evet Hayir

Otomotiv Say1 20 5 25

Marka kategorisi icinde % 80,0% 20,0% 100,0%

Paylagim tiirii iginde % 13,8% 20,8% 14,8%

% of Total 11,8% 3,0% 14,8%

Teknoloji Say1 19 1 20

~ Marka kategorisi icinde % 95,0% 5,0% 100,0%

-i'; Paylagim tiirii i¢inde % 13,1% 4.2% 11,8%

%n Toplam % 11,2% 0,6% 11,8%

E Diger Say1 32 14 46
=

§ Marka kategorisi icinde % 69,6% 30,4% 100,0%

Paylagim tiirii i¢inde % 22,1% 58,3% 27.2%

Toplamin % 18,9% 8,3% 27,2%

Cesitli Say1 74 4 78

Marka kategorisi i¢inde % 94,9% 5,1% 100,0%

Paylasim tiirii i¢inde % 51,0% 16,7% 46,2%

Toplamin % 43,8% 2.4% 46,2%

Toplam  Sayi 145 24 169

Marka kategorisi i¢cinde % 85,8% 14,2% 100,0%

Paylagim tiirii iginde % 100,0% 100,0% 100,0%

Toplamin % 85,8% 14,2% 100,0%
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Tablo 4.23. Marka Kategorileri —Twitter Paylasim Tiirii (Video)

Marka Kategorileri

Otomotiv

Teknoloji

Diger

Cesitli

Toplam

Say1

Marka kategorisi icinde %
Paylasim tiirii i¢inde %

% of Total

Say1

Marka kategorisi icinde %
Paylasim tiirii i¢inde %
Toplam %

Say1

Marka kategorisi icinde %
Paylasim tiirii i¢inde %
Toplamin %

Say1

Marka kategorisi icinde %
Paylasim tiirii i¢inde %
Toplamin %

Say1

Marka kategorisi i¢cinde %
Paylasim tiirii i¢inde %

Toplamin %

90

Twitter Paylasim Tiirii- Video

Evet

5
20,0%
41,7%

3,0%
2
10,0%
16,7%
1,2%
4
8,7%
33,3%
2,4%
1
1,3%
8,3%
0,6%
12
7,1%

100,0%

7,1%

Hayir

20
80,0%
12,7%

11,8%
18
90,0%
11,5%
10,7%
42
91,3%
26,8%
24,9%
77
98,7%
49,0%
45,6%
157
92,9%

100,0%

92,9%

Toplam

25
100,0%
14,8%

14,8%
20
100,0%
11,8%
11,8%
46
100,0%
27,2%
27.2%
78
100,0%
46,2%
46,2%
169
100,0%

100,0%

100,0%



Tablo 4.24. Marka Kategorileri —Twitter Paylasim Tiirii (Link)

Twitter Paylasim Tiirii-Link

Evet Hayir Toplam

Otomotiv Say1 5 20 25

Marka kategorisi icinde % 20,0% 80,0% 100,0%

Paylasim tiirii iginde % 6,4% 22,0% 14,8%

% of Total 3,0% 11,8% 14,8%

Teknoloji Say1 17 3 20

~ Marka kategorisi icinde % 85,0% 15,0% 100,0%

-i'; Paylasim tiirii iginde % 21,8% 3,3% 11,8%

%ﬂ Toplam % 10,1% 1,8% 11,8%

E Diger Say1 20 26 46
=

§ Marka kategorisi icinde % 43,5% 56,5% 100,0%

Paylagim tiirii iginde % 25,6% 28,6% 27.2%

Toplamin % 11,8% 15,4% 27,2%

Cesitli Say1 36 42 78

Marka kategorisi icinde % 46,2% 53,8% 100,0%

Paylasim tiirii i¢inde % 46,2% 46,2% 46,2%

Toplamin % 21,3% 24.9% 46,2%

Toplam @ Sayi 78 91 169

Marka kategorisi i¢cinde % 46,2% 53,8% 100,0%

Paylagim tiirii i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%

Toplamin % 46,2% 53,8% 100,0%

4.5. Paylasimin Baskin Temasi

Son olarak, fotograf/resim/gif ve video igeren her bir yesil paylasim baskin temasi
belirlenmek iizere degerlendirilmistir. Baskin tema ile anlatilmak istenen paylasilan
fotograf, resim, gif veya videoda en dikkat ¢eken olgunun belirlenmesidir. Bu kapsamda,
Facebook ve Twitter’daki toplam 270 yesil paylasim incelenmistir. Bu paylasimlardan 15
tanesinde herhangi bir fotograf, resim, gif veya video yer almadigindan bu analizin

konusu olmamaktadir. Ornegin, arastirmaci bir fotografta buzullarm ortasinda kalmis bir
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kutup ayis1 gordiigiinde bu fotografin one c¢ikan temasi olarak “canli” kelimesini
kodlamustir.

Bu kodlamalar sonucunda bir¢ok farkli tema ortaya ¢ikmistir. 255 gorselden ¢ikan
kelimeler 10 farkli tema altinda siniflandirilabilmistir. Bu temalar doga, ¢evre dostu
tiriin/hizmet, ¢evre dostu etkinlik, bilgilendirici yazi/video, geri doniisiim, tasarruf,

canlilar, calisma sahasi, siirdiiriilebilir enerji ve ¢evre kirliligidir.

Doga ve Diinya
Cevre Dostu Uriin/Hizmet
Cevre Dostu Etkinlik

255 Facebook \ Bilgilendirici Yazi/Video
ve Twitter Baskin Tema Geri Dontigim

Paylagimi Tasarruf

Canlilar

Calisma Sahasi

Siirdiiriilebilir Enerji

Cevre Kirliligi

Sekil 4.1. Yesil Paylasimlarin Baskin Temasi

Tablo 4.25° de yontem bdliimiinde anlatilan baskin temalara kodlanmis olan yesil
paylasimlarin sayilar yer almaktadir. Goriildiigii tizere isletmeler en ¢ok ¢evre dostu {iriin
ve hizmetleri ile ilgili paylasimlar yapmaktadirlar. Bu onceki bulgularda da benzer
sekildedir. Yesil paylasimlarda en baskin olan unsur isletmelerin kendi iirin ve
hizmetleridir. Bunu Diinya ve doga baskin olan paylasimlar izlemektedir. Yesil
paylasimlarin 6nemli bir kisminda isletmeler diinya ve genel olarak dogaya vurgu yapan

ve bununla ilgili mesajlar veren paylagimlar yapmaktadir. Bunu yazinin ve bilginin 6n
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planda oldugu yesil paylasimlar izlemektedir. Temel olarak bir yesil markanin 6n plana

cikan paylasimlari bu temalar altinda incelenebilir.

Tablo 4.25. Sayilaria Baskin Temalar

Baskin Tema Say1
Diinya ve Doga 54
Cevre Dostu Uriin/Hizmet 92
Cevre Dostu Etkinlik 14
Bilgilendirici Yazi1/Video 27
Geri Doniisiim 8
Tasarruf 15
Canlilar 12
Calisma Sahasi 14
Siirdiiriilebilir Enerji 16
Cevre Kirliligi 3
Toplam 255
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonug ve Tartismalar

Bu calismanin temel amaci Interbrand tarafindan hazirlanan Diinya’nin en yesil
markalar1 listesinde yer alan kurumsal markalarin stirdiiriilebilirlik faaliyetleri hakkinda
kurumsal bir iletisim gerceklestirmek icin sosyal medya platformlarini nasil
kullandiklarin1 ortaya koymaktir. Bu kapsamda yesil markalarin genel olarak
Tiirkiye’deki kurumsal Facebook ve Twitter hesabi kullanimlarini incelemek,
stirdiirtilebilirlik hakkindaki kurumsal iletisimlerini belirlemek, yesil markalarin, yesil
marka siralamalart ile siirdiiriilebilirlik {izerine yaptiklar1 sosyal medya kullanimini
kiyaslamak, yesil markalarin kurumsal iletisim c¢abalarinin igerigi ve kapsamini
karsilastirmak, yesil markalarin sosyal medya kullanimlarinda tiiketici ile etkilesimlerini
incelemek ve yesil markalarin sosyal medya aracilifiyla kurumsal iletisim kurma
stratejilerini belirlemek ve yorumlamak amaglanmaktadir.

Interbrand En Iyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde 50 marka yer almaktadir.
Calismanin evrenini bu 50 marka olusturmaktadir. Caligmanin analiz birimi, bu markalara
ait Tirkiye’deki resmi Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylasimlardir. Yapilan
incelemeler sonucunda Tiirkiye’de resmi Facebook hesabi olan 35 ve Twitter’da resmi
hesabr olan 33 yesil marka tespit edilerek arastirmanin 6rneklemi olusturulmustur.
Interbrand En Iyi Kiiresel Yesil Markalar listesindeki pek ¢ok markanin Tiirkiye’de resmi
sosyal medya hesaplar1 olmadig1 goriilmektedir. Listede yer alana bazi markalarin
Tiirkiye’de faaliyet gdstermemesi veya az faaliyet gostermesi bunun sebebi olabilir.
Ornegin Santander Bankas Tiirkiye’de faaliyet gdstermemektedir. Baz1 markalari ise
Tiirkgce web siteleri olmasina ragmen Tiirkiye’de resmi sosyal medya hesaplari yoktur.
Bunun yerine uluslararasi hesaplarina baglanti vermeyi tercih etmislerdir. Baz1 markalar
ise sadece bir sosyal medyay1 tercih etmistir. Bu da baz1 markalarin Facebook ve Twitter
hesaplarint ortak olarak kullanmadiklarim1 gostermektedir. Arastirmanin amaglari
dogrultusunda arastirma yontemi olarak igerik analizi belirlenmistir.

En lyi Kiiresel Yesil Marka raporunun genel puani, standartlastirilmis performans
ve algi puanlariin birlestirilmesiyle hesaplanmaktadir. Markanin pazarda elde ettigi
itibardan fazla siirdiiriilebilirlik calismas1 yapmasi durumunda olumlu fark ortaya

cikmaktadir. Kamuoyu markanin siirdiiriilebilirlik /kurumsal vatandaslik konusunda
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yaptigindan daha fazla sey yaptigini diisiinliyorsa bu durumda olumsuz bir fark ortaya
cikmaktadir (Interbrand, 2014). Burada kullanilan algilama puani tiiketici anketlerine
dayanmaktadir. Bu durumda markalarin tiiketicilerin yesil algilamalar1 ac¢isindan
kendilerini anlatmalar1 ve yaptiklarin1 duyurmalar1 6nem arz etmektedir. Sosyal medya
da giinlimiiz tliketicisine ulagsmanin en kolay yollarindan biri olmasi yaninda tiiketici
tarafindan beklenen bir iletisim aracidir. Genel olarak birgok markanin yesil mesaj amacl
paylagiminin az olmasi, Tirkiye nin Interbrand’in algilama puanlarim1 degerlendirdigi
tilkelerden biri olmamasi ile alakali olabilir.

Facebook Tiirkiye resmi hesab1 olan 35 markadan 22 tanesinin ve Twitter Tiirkiye
resmi hesabr olan 33 markadan 22 tanesinin Twitter’da yesil paylasim(lar) yaptigi
goriilmektedir. Panasonic, Sony, Adidas, Danone, Coca-Cola, L’Oreal, Mercedes-Benz,
Pepsi, Kia, Starbucks, Microsoft, Avon ve McDonald’s Tiirkiye resmi Facebook ve/veya
Twitter hesaplar1 olmasina ragmen hig¢ yesil paylasim yapmayan markalar arasinda yer
almaktadir. Yesil markalarin Tiirkiye’deki resmi sosyal medya hesaplarinda yapmis
olduklar1 yesil paylasimlara dayali siralama ile Interbrand En Iyi Yesil Marka listesindeki
siralamalar paralellik gostermemektedir. Interbrand tarafindan en yesil marka secilen
birgok markanin bu konuda Tiirkiye’de ¢ok az paylasim yaptigi goriilmektedir. Son
siralardaki bir marka Tiirkiye’de sosyal medyay1 yesil paylagimlar i¢in daha fazla
kullanabilmistir, tersine ilk siralardaki markalar ise bu konularda ¢ok az sosyal medya
mesajl vermistir.

Siemens elektronik ve dijital teknolojiler iireten ve enerji verimliligi ve kaynak
tasarrufuna odaklanan bir marka olarak her iki sosyal medyada da diger markalardan 6n
plana ¢ikmaktadir. GE ise Tiirkiye’de resmi Facebook hesabi bulunmamakla birlikte yesil
paylasim konusunda ¢ok aktiftir. Bu markalar diginda her iki sosyal medya agisindan
dikkat c¢eken diger markalar Cisco, H&M, UPS, Toyota, 3M ve BMW olarak
siralanmaktadir. Sayilar agisindan incelendiginde ise veri toplama donemi boyunca
Twitter’da yapilan paylagimlar Facebook’tan daha fazladir.

6. Y1illik Sosyal Medya Siirdiiriilebilirlik Endeksi raporunda 2015 yilinda sirketlerin
sosyal medya tlizerinden siirdiiriilebilirlik iletisimleri incelenmis ve bunu sirketlerin
stirdiiriilebilirlikle ilgili sosyal medya kanallari, platformlari, kampanyalar1 veya
projelerini degerlendirerek yapmustir. Bu rapora gore sosyal medyada siirdiiriilebilirlikten
bahseden isletme sayisi yillar icerisinde artmaktadir (The 6th Annual Social Media
Sustainability Index Report, 2016). Bu tez kapsaminda yillar bazinda bir inceleme
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yapilmamis olmakla birlikte paylasimlarin dikkate deger oldugu goriilmektedir. Bu
rapora gore gore isletmeler tarafindan siirdiiriilebilirlik mesajlari i¢in en ¢ok kullanilan
sosyal medya araci Twitter olmustur. Bunu sirasiyla LinkedIn, Facebook ve YouTube
izlemektedir. Bu tez kapsaminda sadece Facebook ve Twitter incelenmis ve 6. Yillik
Sosyal Medya Siirdiirtilebilirlik Endeksi raporunun sonuglarinda oldugu gibi genel olarak
Twitter’in daha ¢ok kullanildig1 goriilmektedir.

Gectigimiz otuz yilda, cevresel siirdiiriilebilirlik endiseleri ¢ok artmistir. Diinya
caginda bir¢ok sehirde hava ve su kirliligi tehlikeli seviyelere ulagmigtir. Kiiresel 1sinma,
su kithgr ve hammadde kithg olasiliklar1 endise yaratmaya devam etmektedir.
Yenilenemez kaynaklar yaninda, yenilenebilir kaynaklarin da akillica kullanilmasi
gerekmektedir. Bu kit kaynaklari kullanarak {iretim yapan isletmeler bu kaynaklar mevcut
olsa bile biiylik maliyet artiglari ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu da isletmeleri alternatif
kaynak arayisina siiriiklemistir. isletmeler ne kadar gayret ederse etsin dogal cevreye
zarar vermektedir. Kimyasal ve niikleer atiklarin ortadan kaldirilmasi, okyanuslardaki
tehlike civa seviyesi, toprakta ve yiyeceklerdeki kimyasal kalinti miktar1 ve dogada
coziilmeyen sise, plastik ve diger paketleme malzemeleri bu zararlardan sadece bir
kacgidir. Pazarlamacilar da dogal ¢evredeki bu egilimlerin farkinda olmalidir. Giiniimiizde
sorumlu isletmeler hiikiimetlerin yaptig1 diizenlemelerin 6tesine gegmektedir. Cevresel
stirdiiriilebilirligi desteklemek i¢in stratejiler ve uygulamalar gelistirmektedirler. Bir¢ok
isletme miisterilerin taleplerine ¢evreye saygil iiriinlerle cevap vermektedir. Digerleri
geri doniisiimli veya dogada ¢oziilen paketleme, geri doniisiimlii malzeme ve pargalar,
daha iy1 kirlilik kontrolii ve daha enerji verimli iiretim gelistirmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012). Tiim bu egilimlerin yansimalar1 ise bu arastirmanin sonucunda teyit
edilmistir. Interbrand En lyi Yesil Marka listesinde yer alan markalarm hibrid araclar,
rlizgar tribiinleri, glines enerjisi panelleri, geri donilisimden elde edilen tirtinler, akilli
sensorler, kacak avciligi 6nlemek icin gelistirilen glivenlik sistemleri, emisyon azaltimi,
cevre kirliligi gibi konularda bir¢ok paylasim yaptig1 gériilmiistiir. Isletmeler en cok cevre
dostu iirlin ve hizmetleri ile ilgili paylagimlar yapmaktadirlar. Bunu Diinya ve doga
baskin olan paylasimlar izlemektedir. Yesil paylagimlarin 6nemli bir kisminda isletmeler
diinya ve genel olarak dogaya vurgu yapan ve bununla ilgili mesajlar veren paylasimlar
yapmaktadir. Bunu yazinin ve bilginin 6n planda oldugu yesil paylasimlar izlemektedir.
Facebook ve Twitter i¢in paylasim tiirlerinin benzer sekilde dagildig:r goriilmektedir.

Yazi, fotograf/resim/gif, link ve video i¢in Facebook ve Twitter paylasimlari benzer
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sayilardadir. Neredeyse paylasimlarin hepsinde video, fotograf/resim/gif veya linke eslik
eden bir yazi bulunmaktadir. Paylasimlarin ¢ogunda fotograf, resim veya gif yer
almaktadir. Paylasimlarin yaklasik yarisinda link verilmistir. Video formati ise en az
kullanilan paylagim tiiriidiir. Video iiretmek daha zor oldugundan diger gorsel medyalar
daha fazla kullanilmistir. Genel olarak, yesil mesaj verirken gorsel kullanim1 oldukca
yaygindir.

Paylasimin igerigi agisindan, markalarin sosyal medyadaki paylasimlari en ¢ok
markanin kendi iiriin ve hizmetleri hakkindadir. Ornegin, hibrid ve ¢evre dostu araclar,
rliizgar ve gaz triblinleri, giines panelleri, geri doniisiimden {iretilen iriinler, ¢gevre dostu
binalar gibi iirlin ve hizmetler bunlar arasindadir. Facebook’ta bunu markanin kendi
diizenledigi etkinlikler hakkinda yaptig1 paylasimlar izlemektedir. Ornegin, Diinya Saati
giiniinde magazalarinda enerji tasarrufu icin 151k sondiirme etkinlii yapmak, genel
merkez binasini yesillendirme etkinligi yapmak, sahilden ¢dp toplama etkinligi
diizenlemek, geri doniisiim stand1 agmak veya hibrid arag siirme etkinleri yapmak gibi.
Twitter’da ise bunu Diinya Cevre Giinii, Diinya Su Giinii, Diinya Saati gibi 6zel giin ve
haftalarin kutlanmasi ile ilgili paylasimlar izlemektedir. Facebook’tan farkli olarak
Twitter’da markalarin  kendi disinda gergeklesen etkinliklerden de bahsettigi
goriilmektedir. Twitter’da 6zel giinler ile ilgili paylasimlar da daha fazladir. Markalarin
yesil paylasimlarinin en ¢ok kendi iiriin ve hizmetleri hakkinda oldugu sdylenebilir. Bu
markalar yesil iiriin ve hizmet iireten markalar olduklarindan, yesil paylasimlarin da en
dikkat c¢eken paylagimlart iiriin ve hizmetler olusturmaktir. Buna benzer sekilde
Facebook’ta yapilan tiim yesil paylasimlarin %89,1’inin, Twitter’da yapilan tiim yesil
paylasimlarin %74’liniin {irin, hizmet veya etkinlik tanitimi ya da reklami igerdigi
goriilmektedir. Facebook ile kiyaslandiginda Twitter’da iiriin, hizmet veya etkinlik
tanitim1 ya da reklam paylagimimnin daha az oldugu belirlenmistir. Markalar yesil
paylasimlar yaparken kendi lriin ve hizmetlerini 6ne c¢ikarmalari yaninda bunu
kendilerini tanitma ve reklam yapma firsat1 olarak géormektedirler.

Etkilesim de sosyal medyada yapilan kurumsal iletisimin 6nemli bir parcasidir.
Arastirmanin amaglar1 kapsaminda markalarin yesil paylasimlarindaki etkilesim ve bu
etkilesimin boyutlar1 belirlenmistir. Sosyal medyada yapilan yesil paylasimlarin ¢ogu
etkilesim icermektedir. Etkilesim orani Twitter’da Facebook’dan daha diisiiktiir.
Paylagimlarin ¢ogu tiiketiciler tarafindan begenilmistir. Tiiketicilerin yesil paylasimlari

tekrar paylagsma orani %70’in iizerinde olmakla birlikte Twitter’da tekrar paylasma orani
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daha yiiksektir. Buna karsin Facebook’ta paylasimlarin yarisindan fazlasi tiiketiciler
tarafindan yapilan yorumlari ve sorulan sorular1 icermekteyken Twitter’da bu oran
%?21°dir. Bu farklilik iki sosyal medya aracinin kullanim 6zelliklerinden veya kullanici
profilinden kaynaklanabilir. Ornegin Twitter’in arastirma doénemi kapsaminda 140
karakter paylasimi ile sinirli olmasi gibi. Bu yorum ve sorulara verilen cevaplarin orani
Facebook’da %17,8 iken Twitter’da sadece %S5’tir. Bu paylagimlarin genel olarak
tilketicide begenme, yorum yapma ve paylasma gibi bir tepkiye sebep oldugu
sOylenebilir. Yani yesil paylasimlar tiiketiciyi etkilemekte, tiiketicide tepkiye neden
olmakta ve bu anlamda amacina ulagmaktadir. Markalarin tiiketiciyle iletisime girdigi
anlarda resmi bir dil kullandig1 gbéze carpmaktadir. Yorum ve sorulara cevap verirken
markalar etkilesimde bulunan tiiketiciye adi ve soyadi ile gorgii ve nezaket kurallar
dahilinde davranmaktadir. Verilen cevaplarda agiklama ve yonlendirme oranlar
Twitter’da cok diisiiktiir. Facebook’ta ise acgiklama ve yonlendirme daha fazla
kullanilmaktadir.

(Calisma kapsaminda incelenen 24 marka, Interbrand’in Diinyanin En Degerleri
Markalar1 listelerinde yer alan sektorlere gore kategorilere ayrilmistir (Interbrand, 2017).
Buna gore Facebook’taki paylasimlarin %30’u otomotiv sektorii, %25,7’si ¢esitli,
%14,9’u teknoloji sektoriiyle ile ilgilidir. Twitter’daki paylasimlarin yaklasik yarisi
cesitlendirilmis isletmeler tarafindan yapilmistir. Bunu otomotiv ve teknoloji sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler izlemektedir. 6. Yillik Sosyal Medya Siirdiiriilebilirlik
Endeksi raporuna (2016, s.15) gore sektorler agisindan sosyal medyada siirdiiriilebilirlik
mesajlarina bakildiginda, endiistriyel, tiiketim ve yiyecek-igecek sektorleri basi
cekmektedir. Bu ¢aligmada da ilk sirada endiistriyel sektor siniflamasina benzer sekilde
cesitlendirilmis endiistri gelmektedir. Ancak Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Marka
listesinde tiiketim ve yiyecek-i¢ecek sektorleri daha az yer bulmustur.

Facebook’taki tiim paylasim igerigi tiirlerinde en ¢ok paylasim yapan c¢esitli
sektorlere hizmet veren isletmelerdir. Bunu sirayla otomotiv ve teknoloji sektorii
izlemektedir. Otomotiv, teknoloji ve ¢esitlendirilmis sektor en ¢ok iiriin ve hizmetleri ile
ilgili paylasim yapmakta iken diger sektorler ilgili 6zel gilinler ile ilgili paylasim
yapmaktadir. Sonu¢ olarak, markalar arasinda paylasim iceriklerinde kategoriye gore
anlamli bir fark vardir. Twitter’daki tiim paylasim igerigi tiirlerinde en ¢ok paylasim
yapan cesitlendirilmis isletmelerdir. Bunu sirayla diger sektorler ve otomotiv sektorii

izlemektedir. Tiim sektorler en ¢ok kendi iiriin ve hizmetleri ile ilgili paylasimlar
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yapmaktadir. Sonu¢ olarak, markalar arasinda paylasim iceriklerinde kategoriye gore
anlamli bir fark vardir.

Facebook’ta fotograf/resim/gif ve yazi acisindan sektorlere gore anlamlilik
bulunmamistir. Ancak video ve link i¢in kategoriye gore anlamli bir fark vardir. En ¢cok
video paylasimi otomotiv sektdriindedir. En ¢ok link paylasimi ise gesitlendirilmis
sektordedir. Twitter’da ise fotograf/resim/gif, video ve link ac¢isindan anlamlilik
bulunmustur. Ancak yazi icin kategoriye gore anlamli bir fark yoktur. En cok
fotograf/resim/gif paylasimi yapan sektor ¢esitlendirilmis sektordiir. Onu diger olarak
adlandirilan sektor izlemistir. En fazla video paylasan sektdr otomotiv sektorii olmustur.
En ¢ok link paylasan sektor ise ¢esitlendirilmis sektordiir.

Cesitlendirilmis sektor, bircok farkli sektdre hitap eden {irlin ve hizmetler
sunduklarindan paylasim orani da fazladir. Otomotiv sektoriiniin yesil paylasimlari ile 6n
plana ¢ikan bir sektor olmasi birgcok markanin gelecegi hibrid, enerji tiikketimi az ve
alternatif yakitlar tiikketen araclarda gormiis olmasi ile baglantili olabilir. Uluslararasi
Enerji Ajanst’nin arastirmasi 2015 ila 2022 yillar1 arasinda elektrikli otomobil sayisinda
on kat artis olacagini belirtmektedir (Fortune Tiirkiye, 2017). Bu konuda en radikal
karardan biri BMW’in 6niimiizdeki 10 yil icerisinde tim segmentlerdeki modellerini
hibrid ve elektrikli motora sahip araglara doniistiirmesi kararidir (TEHAD, 2015).

Aragtirmanin sonuglar1 kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren isletmelerin resmi
sosyal medya hesaplart agmalari, sosyal medya hesaplarini uluslararas1 pazarlarda
kullandiklar1 kadar aktif kullanmalar1 nerilmektedir. Sosyal medya kurumsal iletisimin
vazgecilmez bir parcast olmustur. Arastirma sonucunda da bir¢ok markanin sosyal
medyay1 kurumsal iletisimlerinde yesil mesajlar vermede aktif bir sekilde kullandigi
sOylenebilir. Markalarin kendi {iriin ve hizmetleri disinda da 6zel giinler, diizenlenen
diger etkinlikler hakkinda paylagim yapmalari, daha fazla etkinlik diizenlemeleri ve bunu
sosyal medya aracilifi ile paylagmalar1 beklentileri yiiksek olan tiiketiciler ile iletisimleri
acisindan dnem tasimaktadir. Tiiketicinin marka ile bag kurmasi ve markaya baglilik
hissetmesi i¢in gliniimiizde {iriin ve hizmetten 6tesi gerektigi i¢in yesil ve siirdiiriilebilir
uygulamalarin tiikketiciyle paylasilmasi ¢cok 6nemlidir. Bu paylagimlarin devamli ve tutarl
olmas1 gerekmektedir.

Sonug olarak, tiiketiciler ile isletmeler arasindaki iliski ve bu iliskideki giic dengesi
gecmisten gilinlimiize ¢ok degismistir. Bir tarafta tiiketicinin kendi ihtiya¢larinin

karsilanmasinin 6tesinde diinya refahinin artmasia katkida bulunulmasi beklentisine
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karsilik diger tarafta isletmelerin de artan kirlilik, kiiresel 1sinma, hammadde kitlig1 ve
alternatif enerjiler konusundaki farkindaliklar1 artmistir. Dogaya, cevreye ve insana
saygili yesil bir gelecek ve her anlamda siirdiiriilebilirlik degerli markalar icin bir
zorunluluk olmustur. Bu uygulamalar1 basari ile siirdiiren ve paylasan markalar Yesil
Markalar olarak siniflandirilmaya baslamig ve siirdiiriilebilir markalar olmaya aday
olmuslardir. Bu markalarin sosyal medya kullanimlarini inceleyen bu tez calismasi igerik
analizi ile mevcut durumu ortaya koymaya g¢alismistir. Gelecek nesillerin ihtiyaglarin
karsilama yetenegine zarar vermeden bugiiniin ihtiyaclarini karsilamak giiniimiizde

isletmelerin miicadelesi ve sinavi olmustur.
5.2. Oneriler

Bu tez ¢alismasinda markalarin Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplar1 incelenmistir.
Gelecekte yapilacak c¢aligmalarda yesil markalarin kiiresel ve yerel sosyal medya
hesaplarindaki  yesil  paylasimlari1  ve  siirdiiriilebilirlik  agisindan  farklar
degerlendirilebilir. Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde yer alan
markalarin tiiketiciler tarafindan yesil marka olma kapsaminda nasil algilandig1, kurumsal
iletisime katkist gibi konular arastirilabilir. Izleyen c¢alismalarda arastirmanin
giivenilirligini arttrmak acisindan igerik analizinde yonerge ile birden fazla

degerlendiricinin olmasi ve degerlendirici glivenirliginin hesaplanmasi onerilir.
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EK-1

KODLAMA YONERGESI

Sayin Kodlayic,

Bu yonerge Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Markalar listesindeki markalarin, Tiirkiye
Facebook ve Twitter hesaplarinda yapmis olduklart her bir paylasimin aragtirma
amaclarina gore incelenmesine yoneliktir. Bu markalarin Facebook ve Twitter’da
yaptiklar1 her bir paylasima asagidaki sorular1 yoneltiniz. Her bir cevabin nasil
kodlanacagina iligkin ayrintili bilgi sorularin altinda yer almaktadir. Cevaplar1 size

verilen SPSS dosyasina kodlayiniz.

Soru 1: Bu paylasim yesil bir paylasim mi?
Evet (1)  Hayir (2)

Facebook veya Twitter’daki paylasima “bu paylagim yesil bir paylasim m1?” diye
sorunuz. Eger ¢evreyi koruyucu ve destek saglayici, dogal kaynaklarin korunmasi i¢in
harekete gegen, doganin korunmasi ve dengesine yardimci olan yesil bir paylasimsa

SPSS’de 1’1 kodlaymiz. Yesil paylagim degilse 2’yi kodlayiniz.

Soru 2: Bu paylasimin tiirii nedir? (Birden fazla secenek secilebilir)
e Bu paylasimda video var mi? Evet (1) Hayir (2)
e Bu paylasimda fotograf /resim veya gif var m1? Evet (1) Hayir (2)
e Bu paylasimda yazi var m1? Evet (1) Hayir (2)
e Bu paylasimda link var m1? Evet (1) Hayir (2)

Facebook veya Twitter’daki bu yesil paylasima, paylasimin tiiriinii sorunuz. Her bir
paylasim birden fazla tiir igerebileceginden video, fotograf/resim, gif, yaz1 ve link
tiirlerinden hangisini igeriyorsa onlar igin 1’i kodlaymiz. Igermedikleri icin 2’yi

kodlayimiz.



Video; hem goriintii hem ses igeren daha o6nce kaydedilmis medyadir.

Fotograf, cesitli ara¢ ve malzeme kullanarak goriintiiyli bir ylizey iizerine
sabitleme olarak tanimlanabilir. Resim cesitli aracglarla, kagit, bez, bilgisayar
programi ve benzeri yiizeyler iizerine yapilan ¢izimlerdir. Gif ise birden fazla
gorlintiiniin birlestirilmesi ile olusturulmus hareketli resimdir.

Link web sitelerini birbirine baglayan HTML kodlarina denir.

Yazi ile bir kisi tarafindan herhangi bir konuda diiz yazi olarak yazilmis seylerin

ortak adidir. Bu tanimlara dayanarak kodlamalar yapilmustir.

Soru 3: Bu paylasimin icerigi nedir?
e  Uriin ve hizmetleri (1)
e Kendi diizenledigi etkinlikler (2)
o Ilgili 6zel giinler (3)
e Kendi disindaki etkinlikler (4)
e Diger yesil paylasimlar (5)

Facebook veya Twitter’daki bu yesil paylagima, paylasimin i¢erigini sorunuz. Markanin
kendi iirtin ve hizmetleri ile ilgili ise SPSS’de 1’1, kendi diizenledigi etkinlikler ile ilgili
ise 2’yi, konu ile ilgili 6zel giinlerden bahsediyorsa 3’ii, kendi disinda diizenlenen

etkinliklerden bahsediyorsa 4’ii ve diger yesil paylasimlar i¢in 5’1 kodlayiniz.

Uriin ve hizmetleri: Hibrid araglar, riizgar tiirbini, giines enerjisi panelleri, ¢evre
dostu araglar ile yapilan kargo teslimatlari, geri doniistimden elde edilen iiriinler,
kacak avciliga karsi tiretilen giivenlik sistemleri gibi {irlin veya hizmetler altinda
siniflanmistir.

Kendi diizenledigi etkinlikler: Kurumun kendisi tarafindan diizenlenen,
gergeklestiren cevre dostu doga ve dogal yasama olumlu katkilarda bulunan
etkinliklerdir. Eski kiyafetlerin toplandig1 geri doniisiim standlari, sahil temizleme
etkinlikleri, genel miidiirliik binasinin yesillendirme etkinligi ve aga¢ dikimi gibi
etkinlikler arastirmaci tarafindan bu kategoriye dahil edilmistir.

Ilgili dzel giinler: Geri doniisiim haftasi, diinya su giinii, diinya saati giinii, diinya
cevre giinii, enerji tasarruf haftasi, diinya tasarruf giinii, diinya kutup ayilar giinii

gibi 6zel gilin veya haftalar bu kategori altinda degerlendirilmistir.



Kendi disindaki etkinlikler: Enerji ve c¢evre fuari, Istanbul Bienal’i gibi
kurumlarin kendilerinin diizenlemedikleri etkinliklerdir.

Diger yesil paylasimlar: Siirdiirtilebilir enerji, doga, dogal yasama katki, cevrenin
ve agaclarin korunmasi gibi konularda etkinlik, {irlin, hizmet ve 6zel giinler

haricinde bilgilendirici, hatirlatici, farkindalik saglayan paylagimlardir.

Soru 4: Bu paylasimda medya (foto,resim,video,gif) varsa baskin temasi nedir?

Facebook veya Twitter’daki bu yesil paylasima, eger gorsel (foto,resim,video,gif)

iceriyorsa baskin olan temasini belirlenen kategoriler i¢erisinden bir tanesi ile eslestirerek

kodlaymiz. Tema kategorileri; diinya ve doga, ¢evre dostu iiriin veya hizmet, ¢cevre dostu

etkinlik, bilgilendirici yaz1 veya video, geri doniisiim, tasarruf, canlilar, ¢aligma sahasi,

stirdiiriilebilir enerji ve gevre kirliligidir.

Diinya ve Doga (1)

Cevre Dostu Uriin veya Hizmet (2)
Cevre Dostu Etkinlik (3)
Bilgilendirici Yazi veya Video (4)
Geri Doniigiim (5)

Tasarruf (6)

Canlilar (7)

Calisma Sahasi (8)

Siirdiiriilebilir Enerji (9)

Cevre Kirliligi (10)

Soru 5: Bu paylasimda iiriin veya hizmet tanitimi veya reklam var m?

Evet (1) Hayir (2)

Facebook veya Twitter’daki yesil paylasimda {iriin veya hizmetin tanitim1 veya reklami

var ise varsa SPSS’de 1’1 kodlaymiz. Eger yoksa 2’yi kodlayimiz.

Tanitim, bir markaya ait iiriin ve hizmetlerini, onlarin 6zelliklerini, {iretim

bicimini, teknolojisini, yiikledigi veya yarattigi duygusal baglar vasitasiyla



kuramsal kimligi ile genis kitlelerine, benimsemesini, istemesini saglayacak
sekilde yapilan ¢alismalardir.

Reklam, belirli hedefler dogrultusunda nihai miisterilere ulasmak i¢in reklam
veren tarafindan bedeli ddenerek satin alinan kitlesel mecralarda, kimligi ile

birlikte mesajini ilettigi ikna edici bir iletisim yontemidir.

Soru 6: Bu paylasimda marka-tiiketici etkilesimi var mi?

Evet (1) Hayir (2)

Facebook veya Twitter’daki bu paylasima “bu paylasimda marka-tiiketici etkilesimi var
m1?” diye sorunuz. Eger varsa SPSS’de 1’1 kodlayiniz. Eger yoksa 2’yi kodlayiniz.
Paylagimlarda etkilesim ig¢in tliketiciler tarafindan yorum, begeni veya tekrar

paylasmadan en az birinin var olmas1 gerekmektedir.

Yorum: Twitter ve Facebook kullanicilarinin markalarin yaptig1 paylasimlara dair
o paylasimda dahilinde yazdiklar1 yazilardir.

Begeni: Yoruma gerek olmaksizin bir igerigin begenilmesini bildirmenin kolay
bir yolu olarak, paylasilan bir icerigin altinda begen yazisina tiklamak anlamina
gelir.

Tekrar Paylagsma: Twitter veya Facebook’ta baska bir hesabin paylagimini,

kullanicinin kendi hesabinda paylasmasidir.

Soru 7: Bu etkilesimin boyutlari nedir? (Birden fazla secenek secilebilir)
o Tiiketici/tiiketiciler bu paylasima yorum yapmis m1? Evet (1) Hayir (2)
o Tiiketici/tiiketiciler igerigi tekrar paylasmis mi1? Evet (1) Hayir (2)
e Marka tiiketici/tiiketicilerin yorumuna cevap vermis mi? Evet (1) Hayir
2)
o Tiiketici/tiiketiciler bu paylasimi begenmis mi? Evet (1) Hayir (2)

Facebook veya Twitter’daki bu paylasima, etkilesimin boyutlarin1 sorunuz. Her bir
paylasim birden fazla boyutu igerebileceginden tiiketici/tiiketiciler bu paylasima yorum

yapmigsa, tlketici/tiikketiciler igerigi tekrar paylagsmigsa, marka tiiketici/tiikketicilerin



yorumuna cevap vermisse, tiiketici/tiiketiciler bu paylasimi begenmisse onlar i¢in 1’1

kodlaymiz. Olmayanlar i¢in 2’yi kodlayiniz.

Soru 8: Bu paylasimda tiiketici yorumuna marka tarafindan cevap verildiyse,
cevap tarz nasildir?
e Resmi bir dil kullanilmistir (1)

e Resmi olmayan bir dil kullanilmigtir (2)

Facebook veya Twitter’daki bu paylasimda tiiketici yorumuna marka tarafindan cevap
verildiyse, cevap tarzi nasildir? diye sorunuz. Eger resmi bir dile ile cevap verildiyse

SPSS’de 1’1 kodlaymiz. Eger resmi olmayan bir dil kullanildiysa 2’yi kodlayiniz.

Yorum ve sorulara cevap verirken markalarin etkilesimde bulunan tiiketiciye adi ve
soyadi veya kullanici adi ile gorgii ve nezaket kurallar1 dahilinde cevaplar resmi bir dil,
yorum veya soru yazanin kim olduguna bakmadan belli bir diizen veya nezaket icermeden

verilen cevaplar ise resmi olmayan dil kullanimi olarak belirlenmistir.

Soru 9: Bu paylasimda yoruma verilen cevabin 6zelligi nedir? (Birden fazla secenek
secilebilir)

e Aciklama var m1? Evet (1) Hayir (2)

e Miisteri temsilcisine, kurumsal sitesine veya bagka ilgili birimlerine

yonlendirme var m1? Evet (1) Hayir (2)

Facebook veya Twitter’daki bu paylagimda tiiketici yorumuna cevap verildiyse,
aciklama, miisteri temsilcisine yonlendirme ve kurumsal siteye yoOnlendirme

seceneklerinden olanlar icin 1’1 kodlayiniz. Olmayanlar i¢in 2’yi kodlayiniz.

Kullanici tarafindan yoruma yanit getirme, sorunun karsiligini verebilme, izah etme gibi
cevaplar agiklama olarak, miisteri temsilcileri, satis temsilcileri, internet sitelerine gibi
baska sayfalara gecis saglamalarini belirten cevaplar ise arastirmaci yonlendirme olarak

siniflandirmustir.
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