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ONUR SOZU
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olarak hazirladigim, Yesil Imajin Kurum Web Sitelerinde Aktarimi: Arcelik ve Bosch
Ornegi baslikli bu galismanin, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek bir yardima
bagvurmaksizin tarafimdan yazildigini ve yararlandigim biitiin yapitlarin metin ve
kaynakea icerisinde yontemine uygun bir bicimde gosterilenlerden olustugunu belirtir,

bunu onurumla dogrularim.

Tugba ALTUG



ONSOZ

Tez ¢alismam siirecinde desteklerini benden esirgemeyen basta tez danismanim

ve degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Ayca Cekic AKYOL’a, tesekkiirii bir borg bilirim

Manevi destegini benden hicbir zaman esirgemeyen sevgili esim Mehmet
ALTUG’a, bu siirecte ihmal ettigim camim oglum Cinar ALTUG a, tiim destekleriyle,
sevgileriyle ve sabirlartyla her zaman yanimda olan her iki aileme ve arkadaslarima

sonsuz tesekkiirler.



OZET

Bu calismada kurumlarin yesil kurum imajinin web siteleri aracilifiyla
aktarilmasi igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Bu inceleme sirasinda belirlenen
kurumlara ait web sitelerinde yer alan kurumsal 6geler; bilgi akisi, kampanya ve sunum
ozelliklerinin cevre algisi olusturan ifade ve Ogeler barindirmasi yonleriyle analiz
edilmistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen veriler kurumlarin yesil kurum imaj
olusturmak ve aktarmak icin web sitelerinden ne sekilde yararlandiklarin1i ve web
sitelerinin ¢evre algisi olusturan ifade ve oOgeleri ne Olglide barindirdigini ortaya

koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Yesil Imaj, Yesil Pazarlama, Web sitesi, Kurumsal Imaj



ABSTRACT

In this study, the transfer of the green image of the companies through the
websites is examined by content analysis method. Belonging to the companies
determined, the corporate items in the websites are analyzed in the categories of
information flow, campaign and service characteristics by means of environment-
related expressions and items. The result of this study shows how companies use their
websites to create and transmit green image and how much their web sites contain
environmentally-related expressions and items.

Key Words: Green Image, Green Marketing, Website, Corporate Image.
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GIRIS

Sanayilesme ve teknolojideki gelismelerle birlikte tiiketici ihtiyaglar1 ¢esitlenmis
ve bunun sonucu olarak diinya g¢evre kirliligi ve dogal kaynaklarin tahribatiyla
yiizlesmek zorunda kalmistir. Siire gelen iklim degisikligi ve ¢evre kirliligi sorunlariyla
birlikte doganin tepki vermesi, son yillarda kiiresel bir farkindaligin olusmasini
saglamistir. Devletler c¢evrenin korunmasi igin g¢esitli yaptinmlar uygulamaya,
anlagsmalar imzalamaya baslamis, tliketici talepleri cevrecilik ekseninde degisim

gostermistir.

Degisen bu tutumlarla birlikte kurumlar da g¢evre sorunlartyla ilgili toplumsal,
bireysel, kurumsal ve yasal baskilarla kars1 karsiya kalmigtir. Bunun sonucu olarak bu
giin pek ¢ok kurum g¢evre konusunu bir rekabet unsuru olarak gérmekte, sosyal ve
toplumsal sorumluluk, siirdiiriilebilir kalkinma gibi kavramlara yonetim stratejilerinde
yer vermektedir. Yesil yonetim, yesil pazarlama, yesil iiriin, yesil reklam gibi pek gok
yeni kavram bu stratejiler icinde yer almakta ve kurumlar ne kadar yesil olduklari
konusunda kendilerini hedef kitleye anlatmak, yesil bir imaj olusturma ihtiyaci
duymaktadir. Yonetim alanlarinda gevresel endiseleri ongorerek, planlayarak ve bu
diigiinceyi sirket stratejilerine dahil ederek, bir yonetim ve pazarlama disiplini olarak
algilanan kurum imajinin (Oziipek, 2013:118) gevreci kaygilarla yeniden bicimlenmesi
olan yesil imaj1 yaratmak zorunluluklart haline gelmistir (Chen, 2008:533).

Hedeflenen bu yesil imaj algisim olusturmak ve yesil imajlarinda basarili
olabilmek amaciyla kurumlarin ¢esitli iletisim faaliyetlerinde bulunmalar1 da kaginilmaz
bir hal almistir. Bu amagla kullanilan gesitli geleneksel halkla iliskiler araglariyla
birlikte, glinlimiizde pek ¢ok kurum yesil tutundurma uygulamalarini web siteleri
aracih@iyla da gerceklestirmektedir. TUIK 2016 verilerinde Tiirkiye’de internet
kullanim amaglar1 kategorisinde insanlarin %65.5°1 interneti mal ve hizmet bilgisi
almak i¢in kullandig1 belirtilmektedir. Kurumlarm ise %66’s1 en az bir web sitesine
sahiptir (http://www.tuik.gov.tr). Bu kullanim yogunlugu goéz oniine alindiginda web
siteleri, kurumlar i¢in artik bir zorunluluk haline gelen yesil imajlarim1 aktarmak icin

avantajli bir arag olarak goriilebilir.



Bu ¢alismada kurumlarin yesil imajlarini, yesil pazarlama uygulamalariyla hedef
kitleye aktarmak icin web sitelerinden ne sekilde yararlandiklar1 icerik analizi

yontemiyle belirlenmeye c¢aligilmistir. Caligsma ti¢ boliimden olugmaktadir:

Calismanin birinci boliimiinde genel olarak imaj ve kurumsal imaj kavramlari
tizerinde durulmus ve imaji olusturan unsurlar irdelenmistir. Kurum imajinin
olusturulmasinda kullanilan bir ara¢ olarak web sitelerinin kurumsal imaj kavrami

igerisindeki yeri lizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde dncelikle genel olarak yesil pazarlama kavrami ele alinmis yesil
pazarlamanin imaj ile iliskisi, yesil imaj ve yesil tutundurma kavramalar tizerinde

durulmustur.

Ugiincii ve son bdliimde ise yesil pazarlama stratejilerine sahip, yesil iddialar:
bulunan Argelik ve Bosch beyaz esya firmalarinin web siteleri yesil imajin aktarilmasi

yoniiyle, i¢erik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.



1. KURUM IMAJI VE OLUSUM SURECI

1.1. imaj Kavramm

Giliniimiizde birgok farkli alanda farkli anlamlar yiiklenerek kullanilan imaj
sOzciigii temelde goriintlii/imge anlamina gelmektedir. Olduk¢a genis bir anlam
gergevesine sahip olan imaj en genel haliyle kisinin zihninde canlandirdigi bir kroki,
plan, kavram, durum, sembol, harita veya resim (Kiigiikkurt, 1988: 167-168) olarak

tanimlanmaktadir.

Bir diger genel tanmimlamaya gore imaj: “Bireyin zihninde bazi dgelerin

etkilegimi sonucu yavas yavas olusan bir imge "dir (Dinger, 1998:2).

Okay (2005:174)’te bireylerin gruplara, organizasyonlara ya da bir diger bireye

iligkin izlenimleri ve diisiincelerinin imaj1 olusturdugu belirtilmistir.

Imajin bireyden bireye farklilik gdsterebilen, 6znel bir kavram oldugunun altin
cizen bir diger tamima gore ise imaj; nesne, durum, kavram, kisi ya da bir olusum
hakkinda bireyde olusan diisiinceler, bireyin inanglari, tutumu ve degerleri ¢ergcevesinde

bi¢imlenebilmektedir (Turhanogullari, 2010: 33).

Imaj1 bir iletisim arac1 olarak géren Linkemer’e (1997:13) gore ise imaj; olunan
kisi, yapilan is ve o iste gosterilen becerinin aktarilmasini saglayan bir reklam

panosudur.

Genellikle olumlu bir anlam yiiklenen imaj kavramina olumsuz yaklagimlar da
mevcuttur. Imajin gerceklikten uzak yapay ve yapmacik davrams kaliplari igine
girilerek olusturuldugu, goriinen gibi olmama, oldugu gibi goériinmeme, goriintiiniin
degistirilmesi veya carpitilmasi olarak da diisiiniilmektedir (Oziipek, 2013:100;
Ovalioglu, 2007:60). Imajin tanim icerisinde gegen “planli ¢abalar sonucu
olusturulmasi” (Uslu, 2006:106) ifadesi de bu olumsuz yaklasimlar1 destekler
niteliktedir.

Diger yandan bu olumsuz yaklasimlara karsi imajin; kisi, kurum ya da
nesnelerin sahip oldugu yetenek, bilgi, beceri ve olumlu niteliklerinin digariya
yansitilabilmesi anlamini igerdigi ve insanlar1 aldatmak, oldugundan daha farkh
goriinmek icin olusturulan siislii bir maske olmadig1 diislincesi de mevcuttur

(Tiirkkahraman, 2004: 5).



Olumlu ya da olumsuz, planl ya da plansiz her bireyin, kurumun, durumun ya
da nesnenin mutlaka bir imaj1 vardir (Uslu, 2006:106). Bu imaj kisinin, gesitli kiiltiirel
etkinlikler, reklam ve tamitim faaliyetleri, cesitli kanallar, dogal iliskiler, i¢inde
yasanilan kiiltiirel iklim, sahip bulunulan 6nyargilar ve kitle iletisim araglarinin sundugu
bilgi ve verilerin iginden segerek bilgilenmesiyle bir olusum siirecinden gegmektedir.
Kisi bu bilgileri anlamlandirarak, algilama, yargi, bilgi ve olanak/hizmet olmak iizere ii¢
siiregten gecirerek zihninde imaj1 olusturmaktadir (Karpat, 1999: 83; Uniisan ve Sezgin,
2005, 166).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak bireyin, zihninde cansiz nesnelerden, soyut
durumlara kadar her sey hakkinda bir imajin oldugu ve bu imajlarin bireyin ya da
toplumun 6znel 6zelliklerinin de etkisiyle, kendiliginden ya da belirli yonlendirilmelerle
olustugu sdylenebilir. Imajin bu kapsayicilign beraberinde alt tanmimlamalar1 da

dogurmustur.

1.2. Imaj Cesitleri

Literatiirde imaja iliskin yapilan tanimlamalar g6z Oniine alindiginda imaj
kavramimin kisi, durum, nesne, kurum, kavram veya yapilan is gibi pek cok seyi
kapsadig1 goriilmektedir. Bu kapsamla birlikte imaj kavraminin birgok alt tanimlamasi
ve tlirli de bulunmaktadir. Calismada esas incelenecek konu olan kurumsal imaj ve
isletmeler baglaminda bakildiginda ise Huber (1987) imaj ¢esitlerini; kurum imaji, tiriin
imaj1, marka imaj1, kurumun kendi algiladigi imaj, yabanci imaj, transfer imaj, mevcut
imaj, istenilen imaj, olumlu imaj, olumsuz imaj ve semsiye imaj olarak siralamaktadir

(Aktaran Okay, 2005:243).

Kurum imaji, kurumun disa yansiyan goriintiisiidiir ve kurumun dis iliskilerinde
onemli yer tutar. Bu calismada esas incelenecek konu olan kurum imaj1 daha sonraki

boliimlerde daha ayrintili bir sekilde incelenecektir.

Uriin imaji, iiriiniin donanimi, satis faaliyetleri ve reklamla olusturulur. Iyi bir
iirlin imajiyla kurum imajma da olumlu katkilarda bulunulabilmekte ve kurumun yeni
liriinlerinin tamitiminda da etkin olabilmektedir (Oziipek, 2013:111). Diger yandan
zaman zaman iriin imaj1, onu ireten firmanin Oniline gegebilmekte, yiiksek imajli bir

tirtiniin ait oldugu firma taninmayabilmektedir (Okay, 2005:244).



Marka imaji, tiiketicinin duygusal ve estetik izlenimleriyle birlikte markaya
atadig1 anlamdir (Ozdemir, 2004:98; Karpat, 1999:86). Ozellikle, {iriin ya da hizmetin
cok sayidaki benzerlerinin arasindan siyrilabilmesinde ©Onemli rol oynamaktadir

(Karpat, 1999:86).

Kurumun kendi algiladigi imaj, kurum sahibinin kendi kurumunu algilayis ve
degerlendirisidir. Dolayisiyla her zaman objektif olmasi miimkiin degildir (Okay,

2005:244).

Yabanci imaj, kurumun algiladigi imajin tam tersi olarak diisiiniilebilir. Kurumla
ilgisi olmayan kisilerin yani yabancilarin kurumu algilayis bigimidir. Kurumun kendi
algiladig1 imaj ile yabanci imajin Ortiisiiyor olmasi kurumun giiclii oldugunun
gostergesidir (Okay, 2005:244). Bu durum kurumun imaj ¢alismalarinin basarili oldugu

seklinde de yorumlanabilir.

Transfer imaj, kurumun gii¢li imaja sahip bir markasinin, kurumun diger
markalarina olumlu olarak yansimasidir. Transfer farkli tiir iirinler arasinda gergeklesir
yani transfer olan markadir (Okay, 2005:244). Ornegin insaat ve madencilik
ekipmanlar1 treticisi Caterpillar Incorporated, (CAT) firmasmin, bir ayakkabi
ureticisiyle birlesmesi sonucu CAT markasinin imaji ayakkabiya transfer olmustur

(Resim:1.1).

Resim 1.1: Caterpillar is makineleri ve ayakkabilari

Kaynak:  http://www.cat.com/en_GB.html  http://www.cat.com/en_GB/products/gifts-and-
apparel.html 08.07.2016.

Istenen imaj, kurumun gelecekte ulasmasi istenilen imajdir. Mevcut imaj
tizerinde yapilan incelemelerin sonuglarina gore hedeflenen 1imaj tiiriidiir

(Okay,2005:244). istenen imaj1 olusturmak ve korumak kurumlar i¢in uzun bir siireci


http://www.cat.com/en_GB.html
http://www.cat.com/en_GB/products/gifts-and-apparel.html
http://www.cat.com/en_GB/products/gifts-and-apparel.html

kapsamaktadir. Imaj olusturma siirecinde kurumun gergeklestirdigi pek ¢ok uygulama

yine istenen imaja ulagabilmek amaciyla gergeklestirilmektedir.

Mevcut imaj olumlu ya da olumsuz kurumun su anda sahip oldugu algilanis
bigimidir. Kurum dis1 kisilerin 6znel deneyimlerle ve edindikleri bilgilerle
olusturduklart imajla desteklenen mevcut imaji, imajin dogasindaki dinamiklik geregi
istikrarli bir sekilde giiglii tutabilmek amaciyla bilimsel analizler gereklidir (Goksel ve
Yurdakul, 2002:202; Okay, 2005:244). Bu analizler imaj yoOnetimi igerisinde
gerceklesmektedir.  Oncelikle kurumun istenilen imajiyla mevcut imajinin
karsilastirilmasiyla baslayan analiz siireci hedef saptamayla devam etmektedir.
Amagclarin belirlenmesinin ardindan imaj, kurum i¢inde ve disinda degisen ve

degisebilecek her duruma kars1 korunmalidir (Aldemir; 2011:25).

Olumlu imaj, giiglii ve biiyiik kurumlarin, isimlerin, markalarin ya da iriinlerin
yansittigl imajdir. Uzun siiren imaj c¢aligsmalariyla miimkiin olabilen olumlu imaj,
kisilerin tecriibeleriyle dogrudan baglantihidir (Okay, 2004:245). Ornegin; ydnetim
kalitesi, lirin ve hizmetlerin kalitesi, yenilik¢i ¢aligmalari, finansal giigleri ve toplumsal,
cevresel sorumluluk ornekleriyle Ko¢ Grubu’nun olumlu bir imaja sahip oldugu

sOylenebilir.

Olumsuz imaj, olumlu imaj i¢in gosterilen ¢abanin tam tersi olarak, kurumun
olumsuz davranislariyla, agresifligiyle ya da c¢evreye verdigi zararla ortaya ¢ikan imaj
tiiriidiir (Peltekoglu, 1998:128). Ornegin; Japon otomotiv firmasi1 Mitsubishi’nin yakit
tilketim konusunda 1991'den 2016’ya kadar tiiketicileri yanlig bilgilendirmesinin ortaya

cikmast, hedef kitlede olumsuz bir imaj olusmasina neden olmustur.

Semsiye imaj kurumun tiim alan ve markalarini kapsayan imaj tiiriidiir. Ust imaj
olarak da tanimlanan semsiye imaja, kuruma ait tiim markalarin tek bir isim altinda
toplandigin1 gosteren reklamlar 6rnek olarak gosterilebilir. (Goksel ve Yurdakul, 2002:
202, Okay, 2005: 243). Ornegin hizli tiiketim iiriinleri iireten bir firma olan Unilever bu
marka altinda pek ¢ok markay:1 barindirmaktadir (Resim 1.2).



Resim:1.2: Unilever markasi dahilindeki diger markalar
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Kaynak: http://convergencealimentaire.info/?page_id=33, 08.07.2016.

Huber’in yukarida bahsedilen 11 cesit imaj1 disinda literatiirde farkli imaj
siniflandirmalart da yapilmustir. Imaji, simdiki imaj ve ayna imaj olarak iki siifa
ayiran Jefkins’e ek olarak, imaj tiirleri igerisinde kisisel imaj ve magaza imajindan da

bahsedilmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2010:202; Koktiirk vd., 2008:16).
Kisisel imaj kisinin resmidir ve kisinin jest, mimik, giyim tarzi, hareket ve sozel
ifade ve bu ifadelerin tonunun birlesiminden olusan ve bu ¢ercevede kisinin insanlarda

biraktigi izlenim olarak tanimlanmaktadir (Tiirkkahraman, 2004:7).

Magaza imaj1 ise, magazanin goriiniisii ve tarzi dogrultusunda kisinin zihninde

olusan imajdir (Koktiirk vd., 2008:16).

Diger yandan Koktiirk ve arkadaslart (2008:28), imaj cesitlerini imajt

olusturanlar ve imajdan etkilenenler olarak incelemistir. (Tablo 1.1)


http://convergencealimentaire.info/?page_id=33

Tablo 1.1: Kurumun ve kurum bilesenlerinin olusturdugu imaj ¢esitleri

IMAJ CESITLERI IMAJI OLUSTURAN iMAJDAN ETKIiLENEN

Uriin imaj1 Uriin grubu Tiiketiciler

Marka imaj1 Uriin (kalite, fiyat, isim) Tiiketiciler

Kurumun kendi algiladigr | Kurulus Girisimciler

imaj

Yabanci imaj Kurulus Uriin/hizmet ile dogrudan iliskisi
olmayanlar

Transfer imaj Uriin (baska bir {iriinden nakil) | Tiiketiciler

Mevcut imaj Kurulug Dis hedef kitleler/ i¢ hedef kitleler

Istenilen imaj Kurulug Dis hedef kitleler/ i¢ hedef kitleler

Olumlu imaj Kurulug/Marka Tiiketiciler

Olumsuz imaj Kurulus/Marka Dis hedef kitleler/ i¢ hedef kitleler

Semsiye imaj Kuruma ait tiim markalar Tiiketiciler

Magaza imaji Magaza Tiiketiciler, misteriler

Kurum imaji Isletme Dis hedef kitleler/ i¢ hedef kitleler

Ayna imaj Kurum ¢aliganlari Kurum disindaki kisiler

Kaynak: Koktirk, Mehtap Stimersan, Yalgmn, Miige Yalgin Ve Cobanoglu, Emine (2008),
“Kurum 1maj1 Olusumu Ve Olgiimii”, Beta Basim, Istanbul, Ss.289.
Bu smiflandirmaya gore her bir imaj ¢esidinin belirli bir hedef kitlesi oldugu

sOylenebilir.

1.3. Kurum Imajimin Tarihsel Gelisimi ve Tanim

Kurum imajmin kokeni yiizyillar oOncesine dayandirilmaktadir. Savaglar
sirasinda kullanilan aletlerin taninabilmesi i¢in {lizerlerine basilan isaretler, ardindan
tiniformalara ve hatta bayraklara tagimarak rakiplerin ayirt edilebilmeleri saglanmistir.
Bu durum daha sonralar1 ulagim araglarinin ait olduklar1 sirketlere gore ayri renklere
boyanmalariyla farkli bir sekil almis, gorsel ayirt edilebilirlik 6nemli hale gelmeye
baslamustir (Oziipek, 2013:116). Baslarda sadece gorsellik temelinde olan bu calismalar
15. ve 16. yiizyillarda kurum imaji adiyla anilmiyor olsa bile Ausburg’da Fugger
ailesinin kendi kurumlari ig¢in yapmis oldugu ¢aligmalarla farkli bir boyuta taginmaistir.
Bugiin imaj olusturma ve imaj1 koruma olarak tanimlanabilecek bu ¢alismalarla Fugger
ailesi, o donemde kendi kurumlar1 i¢in; kuruma 6zgii bir isaret, gazete ve sosyal etkinlik
olusturulmasiyla (fakirler yemek dagitilmasi ) kurum imaji kavraminin temellerini
atmuslardir (Oneren, 2013:75). Kurum imaji kavramimin bu yiizyillar éncesine dayanan

varligi pek cok farkli tanimlamay1 da beraberinde getirmistir.



Kurum imaj1 kavrami “Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii’nde (Giilsoy,
1999: 196); “bir isletme, kurum ya da kurulusun ilgili oldugu halk, tiiketiciler,
misteriler, rakipler, birlikte is yaptigi kurumlar, kitle iletisim araglar1 gibi tiim hedef
kitlelerinin edinmis oldugu genel izlenim ve kurulusun bu hedef kitleye yansitmak
istedigi izlenim” olarak tanimlanmaktadir. Kurumlarin hedef kitleleri ise genellikle
calisanlar, kurumun c¢evresindeki topluluk, hammadde saglayanlar, bankalar ve

yatirimcilar, aracilar, tiiketiciler, kanaat onderleri olarak siralanabilmektedir (Giirgen,

2005:98).

Walter’a gore (1978’den aktaran Chang ve Fong, 2010:2838) ise kurum imajt;
toplum, kurum, kurumun personeli ve kurumun miisterileri arasindaki etkilesim yoluyla

gelistirilen bir algidir.

Riordan ve arkadaslarina gore (1997:402) kurum imaji1, bir kurumun faaliyetleri

ile ilgili biitiin paydaslarinin algilarini belirleyen kurumsal isaretlerin bir fonksiyonudur.

Dowling (1993:21) ise kurum imaji kavramima hedef kitlenin izlenimini
olusturan Ogeler ve kuruma saglayacagi yararlar acisindan bakarak kurum imajing;
kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis biitiiniinde var olan, hedef
kitleler tizerinde inandiricilik dolayisiyla giiven yaratan ve bu giiveni siirdiirme islevi

olan bir olgu olarak tanimlamustir.

Kurum imajinin kurumun faaliyetleri yoniiyle yapilan bir diger tanimlamaya
gbre ise kurum imaji, sirketin yonetim Ozelliklerini, {irlin ve hizmetlerini, iletisim
uygulamalarin1 ve diinya genelindeki biitiin girisimlerini destekleyen bir kavramdir

(Oziipek, 2013:114).

Kurumun i¢ dinamikleri ve pazarlama yoniiyle bakildiginda ise kurum imaji,
kurumun planl yonetim ve pazarlama cabalar1 sonucunda kurumun basarisina 6nemli
Olglide etki eden ve kurumun tiim birimlerince Oziimsenmesi gereken stratejik bir
kavramdir. Bu dogrultuda kurum imaj1 kavrami gorsel oOzellikler ¢ercevesinden
¢ikmakta, kuruma hedefleri konusunda enerji ve motivasyon saglayan bir kilavuz

niteligi dontismektedir. (Giizelcik, 1999:153; Meral, 2011:22).

Schukies’e (1998:31) gore ise kurum imaji kisinin; kurumun kendiyle ya da {iriin
veya hizmetiyle ilgili, kurumun gergeklestirdigi halkla iligkiler faaliyetleri yoluyla

edindigi deneyimlerdir. Bu deneyimler kisi tarafindan duygusal olarak ya da akilci



diisiince yoluyla elde edilerek kiside bir izlenim olusturur. Izlenimin olusmasinda ise
kisinin duyduklari, gordiikleri ve kurumla kurdugu iliski etkili olmaktadir (Bakan,
2008:33; Sabuncuoglu, 2001:57; Onat, 2008:47).

Kiside olusan kuruma dair izlenimler hizmet, iirtin, gorsellik gibi goriilebilir ve
dokunulabilir 6gelerle miimkiin olabilecegi gibi dokunulamaz ve goriilemez 6gelerle de
miimkiin olmaktadir (Meral, 2011:23). Kurumsal imajin bilesenleri olarak tanimlanan

bu durum Tablo 1.2°de verilmistir.

Tabo 1.2: Kurumsal imajm bilesenleri

DOKUNULABILIR OGELER DOKUNULAMAZ OGELER

Uriin ve hizmet Kurum, cevre ve calisan politikalar

Uriin v da hizmetin satild1g1 mekanlar Kurumsal

Fabrikalar, iiretim haneler Kurumun i¢inde bulundugu iilke, iilkenin
kiiltiiriive lokasyon

Reklam, promosyon ve diger iletisim Medyaraporlari

bicimleri

Kurumsal isim ve logo

Ambalaj ve etiketler

Calisanlar

Kaynak: Meral, Pinar Seden (2011), “Yeni Baslayanlar i¢in Kurumsal Kimlik Ve Marka”, Detay
Yayincilik, Ankara, Ss:24
Tablo 1.2°de de aktarildigi gibi kuruma ait {riinler, {irlinlerin ambalajlari,
kuruma ait logo, bayilerin fiziksel goriinimii gibi 6zellikle kurumun gorsel kimligini
yansitan Ogeler kurumsal imajin dokunulabilir bilesenlerinin olustururken, kurumun
yonetim sekli ve bulundugu lokasyonun sartlari gibi 6geler ise kurumun dokunulamaz

bilesenlerini olusturmaktadir.

1.3.1. Kurum imajinn islevleri

Imaj kavramimin kisinin bilgiyi isleyisi iizerinde cesitli etkileri vardir. Bu etkiler
imajin islevleri olarak adlandirilmakta ve bes maddede incelenmektedir. Oziipek
(2013:102) imajin islevlerini karar, basitlestirme, diizen, oryantasyon ve genellestirme

islevleri olarak siralamaktadir.

e Karar islevi kisinin sahip oldugu imajin kisinin o konudaki kararlarin1 etkilemesi

durumudur.
e Basitlestirme islevi, kisinin karsilastigt  bilgi kalabalig1 igerisinden gerekli

gordiiklerinin se¢ip kullanmasi durumudur.
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e Diizen islevi, kisinin basitlestirme islevi ile ayirarak gerekli gordigii bilgileri,
kendisinde bulunan igerik anlamlarindan birisine dahil etmesi durumudur.

e Oryantasyon islevi, kisinin imaj1 iletilen kurum ya da kisilerden aldig1 bilgilerin
yetersiz olmas1 durumunda yine imajin etkisiyle yon bulabilmesi durumudur.

e Genellestirme islevi ise, oryantasyon islevindeki gibi bir durum gergeklestiginde
kisinin bilgi aktarimiyla bildikleri konular1 bilmeyenlere aktararak genelleme

yapmast durumudur.

1.3.2. Kurum Imajinin Kapsam

Literatiirde kurum imaj1 kavramina yonelik yapilan tanimlamalar incelendiginde
kurum imajiin kurumun tiim faaliyetlerini, tiim amag¢ ve planlarin1 kapsayan oldukc¢a
genis bir kavram oldugu goriilmektedir. Kurum imaji1 bu yoniiyle kurumun iiriin ve
hizmetinden baglayarak yonetim sekli, iletisim faaliyetleri, i¢ ve dis ¢evreyle ilgili tiim
faaliyetlerini kapsar niteliktedir (Cerik ve Erkmen, 2006:18).Kurum imajinin bu
kapsayiciligi kurumu olusturan tiim gorsel, sozel ve davranigsal unsurlart igermektedir

(Giizelcik, 1999:157).

Sekil 1.1: Kurumsal imajin unsurlari

Kurumsal Kurumsal

Goriiniim Iletisim

Kaynak: Okay, Ayla (2005), “Kurum Kimligi”, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 244-245 kaynagindan

yararlanilarak ¢izilmistir.

Peltekoglu’'na (2004:357) gore kurum imajinin unsurlari; kurumsal goriiniim,

kurumsal iletisim ve kurumsal davranis unsurlarinin birlesimiyle olusmaktadir.

Bu noktada kurum imajinin kapsamini gorebilmek i¢in kurumsal goriintim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranis kavramlarina ve kurum imajiyla dogrudan

baglantili olan kurumsal kimlik kavramina kisaca deginmek gerekmektedir.
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1.3.2.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, kurumun i¢ ve dis tiim iletisim faaliyetlerini i¢ine alarak
kurumun kendi iginde bir biitiin olmasimi ve kurum diginda ise giiclii bir imaja sahip
olma ¢abasini kapsayan bir kavramdir (Okay, 2005:243). Kurumun ne oldugu,
hedefleri, yonetim sistemi, iletisim kanallarmi kullanim sekli ve diger kurumlardan
farkliliklar1 kurumsal kimligin gostergeleri olarak siralanmaktadir. Bunlarin yani sira
kurumun farkliligini ve diger kurumlardan ayirt edilebilirligini saglayan logo, amblem,
tarihge, terminoloji, degerler ve felsefe gibi araglarla kurumlar kurumsal kimliklerini
olusturarak hatirlanabilir olmay1 ve somut bir kisiligi hedeflemektedirler (Tuna ve Tuna
2007: 4-7).

Diger yandan kurumun bir kurum olarak kim oldugu algisi olarak tanimlanan
kurum kimligi, kurum imaj1 ile dogrudan baglantilidir. Kendi kimligini olusturan ve
kendi kimligi hakkinda bilingli olan bir kurum, paydaslariyla kurdugu iletisimde daha
basarili olabilmekte, paydaslarina sundugu iirlin ve hizmetlere soyut degerler
ekleyebilmekte ve bu durum kurum imajia etki edebilmektedir. Dolayisiyla kurum
kimligi ve kurum imaj1 arasindaki iliskiye yonelik yapilan ¢alismalarda da belirtildigi
tizere basaril1 bir kurum imaj1 olusturmak ancak sistemli bir kurum kimligi ¢aligmasiyla
birlikte miimkiin olabilmektedir. Kurum kimligi giiclii olmayan kurumlarin yaratmaya
calistigi kurum imaji ise kalic1 olamamaktadir (Okay, 2005:243; Gioia vd., 2000:71-75;
Dutton ve Dukerich,1991:550).

1.3.2.2. Kurumsal Goriiniim

Genel olarak, bir kurumun kurum ic¢inde ve disinda kullandigi; logo, renk,
ambalaj, basili materyal ve ilanlar, ambalaj, sergiler, stantlar ve kurumun kullandigi tim
iletisim araglart kurumun kurumsal gorliniimiinii olusturan unsurlardir (Peltekoglu,
1998:279). Okay’a gore ise (2005:245-247) kurumsal goriinimiin unsurlar1 su
sekildedir:
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Sekil 1.2: Kurumsal gériiniimiin unsurlari

KURUMSAL GORUNUM

URUN fLETisIM CEVRE
DIZAYNI DIZAYNI DIZAYNI
' | |
Um‘l;:m}’alal‘ Renk Kurumun mimarisi
Mar] Logo i¢ dekorasyonu
Sembol Satis noktasinin
Amblem dekorasyonu
Tipografi Giysiler
Yazi Web sitesi
Sablon Tabelalar vb.
Kartvizit
Etiketle
Yayinlar
Ilanlar
Resmi evrak ve
formlar vb.

Kaynak: Okay, Ayla (2005), “Kurum Kimligi”, Mediacat Kitaplari, Istanbul, ss. 253 ten

yararlanilarak ¢izilmistir.

Omegin, kurumsal goriiniimiinde kirmiz1 rengi kullanan  Vodafone
telekomiinikasyon sirketinin; calisgan kiyafetleri, magazalar, basili materyaller, web
sitesi gOriiniimii gibi pek c¢ok unsurda kurumsal goriinlim biitiinliigiinii sagladigi

goriilebilmektedir ( Resim 1.3).

Resim 1.3: Vodafone firmasina ait gorsel unsurlar

( \ vodafone

FIRMANIZIN ADY

ot Rt ot ot e M o e MO DB R A B
aUBNDT SHET ove et
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Kurumlar kurumsal goriiniimiin bu unsurlariyla birlikte kurumun gorsel bir
tasvirini olusturarak diger kurumlardan farkliliklarini ortaya koyabilmekte ve
tanimabilmektedirler. Bu da kurumlara akilda kalic1 bir gorsel imaj olusturabilme ve
rekabet edebilme avantajin1 saglamaktadir (Erdogan vd., 2007:62). Diger yandan
kurum, kendinin, iiriiniin ya da hizmetinin tim 6zelliklerini gorsel unsurlarla hedef
kitleye aktararak yarattigi imajla belirli bir tiiketici davranisi olusturabilmektedir
(Melewar ve Karaosmanoglu, 2006:863). Dolayisiyla kurumlar i¢in gorsellik kurum

imajinda oldukg¢a 6nemli bir yer tutmaktadir.

1.3.2.3. Kurumsal iletisim

Literatiirde kurumsal iletisime dair ilk tanim Jackson tarafindan 1987’de “Bir
kurumun  belirledigi  hedefleri  gerceklestirmek amaciyla olusturdugu iletisim

etkinliklerinin tiimii” olarak yapilmistir (Jackson, 1987:97).

Bir kurumun igsel ve dissal olmak {izere tiim iletisim hali olan kurumsal iletisim
(Hutton wvd., 2001: 250), kurumun misterileri, rakipleri, c¢alisanlari gibi, tiim
paydaslariyla, dogru ve yerinde bilgi alisverisini ifade eder. Bu dogru ve yerinde
kurumsal iletisim ile birlikte kurum, tiim paydaslari tarafindan dogru algilanabilmekte,
hedef kitleye kurulusun sosyal ve ekonomik anlamimi netlestiren mesajlar
iletilebilmekte ve kurumsal faaliyetler basariya ulasabilmektedir. (Peltekoglu, 1998:279;
Hiperlink, 2010;8). Dolaysiyla kurumsal iletisim kurumun tiim paydaslariyla iligkilerini
diizenlemek ve siirdiirmek igin kullanilan anahtar bir yonetim stratejisi ve idari bir
aractir (Wood, 2008: 109; Yamauchi, 2001: 131). Kurumsal iletisim gibi stratejik bir
yonetim araciyla, temelden ve aym felsefeden hareketle gerceklestirilen faaliyetlerle
birlikte gii¢lii bir kurum imaj1 gergeklestirmek miimkiin olabilecektir (Okay, 2005:173).
Ciinkii kurum imaj1 ve kurumsal iletisim iki yonlii bir etkilesim igerisindedir. Kurumlar,
kurumsal iletisim stratejileriyle kendi eylemlerini paydaglarina iletmekte, bu iletisimin
basarist ise olumlu ya da olumsuz olarak kurum imajina yansimaktadir (Kiiciik,

2005:47).

1.3.2.4. Kurumsal Davrams

Kurumlarin karsilastigi olumlu ya da olumsuz belirli durumlarda sergiledikleri

tipik davranis sekilleri ve bu durumlar karsisinda verdikleri tepkiler, kurumun kurumsal
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davranigini olusturur (Akyiirek, 2005:12). So6z konusu tepkiler kurumun calisanlari
tarafindan verilen tepkilerdir. Calisanlarin hedef gruba karst davraniglari ve kurumla
biitiinlesme ¢abalar1 kurumun kurumsal davranisini olusturur (Tuna ve Tuna 2007:23;
Peltekoglu, 1998:279). Ornegin; cesitli teknoloji iiriinleri, ¢dziimleri ve hizmetleri sunan
Fujitsu Siemens sirketi, kurum binasinda kurdugu 3 ayri geri doniisiim merkeziyle
ofislerdeki atiklarin ve calisanlarinin evlerinden getirdigi geri donistiiriilebilir atiklarin
burada uygun bir sekilde degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu sekilde kurum,
calisanlarinin  kurumun ¢evreci degerleriyle Ortiisen davraniglar sergilemesini
hedeflemektedir  (http://www.capital.com.tr/yonetim/liderlik/yesil-sirket-olma-yarisi-
haberdetay-4595, 16.08.2016).

Calisan davraniglariyla olusan ve kurumun sahiplendigi felsefe ile birlikte
gelistirilen kurumsal davranis bi¢imi, kurumsal goriiniim unsuruyla birleserek kurumsal
iletisim politikasiyla karsilikli etkilesime girmekte ve dolayisiyla giiclii bir kurumsal

imaj olusmasina olanak saglamaktadir (Peltekoglu, 1998:279; Akyiirek, 2005:12).

Kurum imaj1 ile dogrudan etkilesim iginde olan kurumsal davrams, kurum
kimligi, kurumsal iletisim ve kurumsal goriiniim unsurlarin1 kisaca 6zetledikten sonra
kurum imajinin kurumlar i¢in neden bir zorunluluk haline doniistiigii ve kurumlara
sagladig1 faydalara dolayisiyla genel olarak kurum imajinin 6nemine de deginmek

gerekmektedir.

1.3.3. Kurum imajinin Onemi

Bir oOnceki boliimde yapilan tanimlamalar g6z Oniinde bulunduruldugunda
kurum imajinin bir kuruma dair her seyi kapsadig1 ve yansittigi sdylenebilir. Dolayisiyla
kurum imaj1 kurumlar i¢in pek ¢ok islevi yerine getirmesi sebebiyle olduk¢ca 6nem
tasimaktadir. Oyle ki pazarlama diinyas1, akademi, medya ve is diinyas1 her gecen giin
kurum imajma daha cok ilgi gostermekte, kurum imajinin 6nemine ve gerekliligine
yonelik arastirmalar yapilmaktadir (Biber, 2001: 105). Kurum imajinin kurum igin
onemine ve faydalarina asagida deginilmeye c¢alisilmistir. Bu faydalar kurum imajinin

kurum icin neden gerekli olduguna yonelik cevaplar olarak da degerlendirilebilir.

Kurum imajmin bir kuruma sagladigi oncelikli fayda kurumun taninmasi,
benimsenmesi, varligimi istikrarli olarak devam ettirebilmesi ve kuruma sempati

kazandirmasidir (Koktiirk vd., 2008:4).
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Kurumlarin 6ncelikli ihtiyaglar1 arasinda olan giivenilirlik ihtiyacini karsilayan
kurum imaj1 bir kurumun i¢ ve dis tiim hedef kitlesi iizerinde bu giiveni saglamakta,
inandiricilik yaratmakta ve bunun siirmesini saglamaktadir (Peltekoglu, 2004:359).
Kurum i¢in giliven; kurumun tiim hedef kitlesinin kuruma karsi hislerini ve inang
egilimlerini kapsamakta, i¢ ve dis hedef kitlede daha fazla baglilik ve sadakat
saglamaktadir. Yine i¢ hedef kitlede is tatmini giivenle dogru orantili olarak
artabilmektedir (Zaheer vd., 1998:141; Asunakutlu, 2011:3). Saglanan giiven ile birlikte
kurumlarin rekabet giicli artmakta ve kurumlar varliklarini siirdiirebilmektedirler
(Asunakutlu, 2011:11). Yine kurum imajiyla olusturulan giiven ile birlikte kurumlar
yeni bir {iriin ya da hizmetin kabuliinii kolaylastirabilir (Oziipek, 2013:114). Dolayisiyla

giiven olusturabilmesi yoniiyle imaj kurumlar i¢in 6nem tasimaktadir.

Diger yandan kurum imaji, kurumlarin fark edilebilirligini saglamasi yoniiyle
kurumlar i¢in énemlidir. Oyle ki pazarda pek ¢ok benzer iiriin ve hizmet bulunmakta ve
her bir iirlin i¢in ayni reklam biit¢esinin ayrilmasi miimkiin olamamaktadir. Bu gibi
durumlarda gii¢lii bir kurum imajina sahip ve dolayisiyla fark edilebilir olan kurumlar

avantaj saglayabilmektedirler (Oziipek, 2013:113).

Kurum imaji kuruma finansal durumlarda avantaj saglayabilmektedir. Kurum
imaj1 giiclii olan kurum daha rahat sermaye aktarimi saglayabilmekte ve kurumu

girisimeinin ilk tercihi yapabilmektedir (Oziipek, 2013:114)

Kurumun ¢alisanlar1 ve yoneticiler yoniiyle bakildiginda kurum imajinin kurum
icin stratejik bir silah oldugu sdylenebilir. Ciinkii bugiliniin diinyasinda ¢alisanlar
calistiklar1 kurum hakkinda bilgi sahibi olmak istemekte ve kurumun sahip oldugu
giiclii imaj kuruma insan kaynaklar1 agisindan avantaj saglayabilmektedir. Kurumun
misyonu, vizyonu ve hedefleri konusunda bilgili olan ¢alisanlarin kurum hakkindaki
imajlart gii¢lii olacaktir. Donanimli ve yetenekli kisiler ¢alismak ic¢in imaji giiglii olan
kurumlara yonelecek ve o kurumun basarisi ig¢in calisarak deger yaratabilecektir
(Glizelcik, 1999:150-169; Aydin, 2008:19). Bunu destekler nitelikte Kiigiik ve Bayuk
(2007:806) yaptiklar1 ¢aligmada calisanlarin kurum hakkinda sahip olduklari imajin

olumlu olmasi durumunda, kurumun kriz dénemlerinin daha az hasarla atlatilabilecegi

sonucuna ulagmiglardir.
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Hortagsu (1988) ise yaptigi ¢alismada kurum imajimin kurum igin Gnemini
tiiketicide olusturdugu algi yoniiyle ele almistir. Giiglii bir kurumsal imaj tiiketicide “iyi
tinii olan isletme kotii mal satmaz” algist olusturmaktadir (Aktaran Coban, 2003:216),
(Tablo 1.3).

Tablo 1.3: Kurum imajinin tiiketici yoniiyle 6nemi

Goriisler %
Iyi {inii olan kurum kétii mal satmaz 65
Eski yerlesmis kurumlar en iyi mali yapar 51
Tanimadigim bir kurumun malini higbir zaman satin almam 39
Piyasadaki yeni markalar eski markalarin taklididir 24

Kaynak: Hortagsu, Ayfer (1988), “Halkla Iliskilerin Tanimi, Pazarlama Icindeki Yeri”,
TUSSIDE, Reklam ve Halkla iliskiler Semineri, Gebze’den aktaran: Coban, Suzan (2003), "Kurumsal
Imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk ve Internet Uygulamalari." Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 8.2., ss.216.

Meral (2011:22)’e gore ise gii¢lii bir kurum imaj1 kuruma kurum i¢i sistemde

cesitli faydalar saglamaktadir:

e Kuruma hedeflerine ulasma konusunda istek ve motivasyon saglar.

e Kurumun paydaslar arasindaki ¢eliskili ihtiyaglarini dengede tutar.

e Kriz durumlarinda izlenecek yolda kurumun kendi ¢alisanlarina daha fazla
giiven duymasini saglar.

e (Cok kiiltiirlii takim galigmasini ve personel farkliligini degerlendirir.

e Proje takimi olusturulmasi gereken durumlarda stres ve calisan problemi
etkenlerini ortadan kaldirir.

e Yetenek ve bilginin siirekli gelistirilebilirligini saglar.

e Kurumun degisime acik ve atilgan bir yol izlemesini saglar.

e Kurumsal iletisimin gelistirilip, devamli olmas1 i¢in yontemler gelistirir.

Kurum imajiin 6nemine ve kuruma sagladigi faydalara bakildiginda kurum
imajinin kuruma kendini anlatma imkani sundugunu sdyleyebiliriz. Bu imkanla birlikte
kurumlar paydaslarina farkliliklarini ve iyi yonlerini aktarabilmekte, degerini belirleyip

koruyabilmekte ve hedeflerine gerceklestirebilmektedir.
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1.4. Kurum imajimin Olusum Siireci

Olumlu ya da olumsuz, planli ya da plansiz her kurumun mutlaka bir imaj
vardir (Uslu, 2016:106). Ancak var olan imaj kendiliginden olusan bir siire¢ olmamakla
birlikte olumlu ve giiclii olabilmesi bazi planli cabalar gerektirmektedir. Bu planh
cabalar icin kurumlar cesitli stratejilere, arag ve gereglere bagvurmaktadirlar. Bu
stratejilerle birlikte imaj yonlendirilebilir, yonetilebilir ve degistirilebilir. Kurumlarin
imaj1 yonetme ihtiyaci ise imajin kapsayici hedef kitlesi sebebiyle 6znel (Fatt vd.,
2000:30), ve sartlardan kolay etkilenebilir olmasindan kaynaklanmaktadir
(Turkkahraman, 2004:5).

Bu noktada kurum imajinin olugum siirecini ve devamliligini etkileyen unsurlara
deginmek gerekmektedir. Meral (2011:23)’e gore asagidaki unsurlar kurum imajim

etkilemektedir:

e Uriin kalitesi ve 6zellikleri
e  Uriin tasarim

e  Uriin ambalaji

e Satis sonrasi hizmetler

e Reklamlar

o Tiiketicilerle iliskiler

e (alisanlarla iliskiler

e Tedarikgilerle iliskiler

e Bayilerle iligkiler

e Borsanin Etkisi

e Isletmenin fiziksel goriintiisii

e Medya iligkileri

Giizelcik (1999:163-164)’e gore ise kurumlar kurum imajini etkileyecek
unsurlar1 halkla iliskiler araglarin1 bir imaj olusturma anahtari1 olarak kullanarak kendi
lehlerine ¢evirebilmektedirler. Kurumlarin kendi belirledikleri, kurum imajim

etkileyecek unsurlar ise su sekilde siralanmaktadir(Giizelcik 1999: 163—164):

e Uriin ya da hizmeti farklilastirmak,

e Rekabet farkini ortaya koymak,
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e Hedef kitleye daha fazla fayda saglamanin yollarini aramak,
o Hedef kitlenin degisen istek ve ihtiyaclarini belirlemek,
e Hedef kitleye neden o kurumu se¢meleri gerektigini anlatmak,

e (Cevreye duyarliliklarini géstermek ve ¢alisanlarla dogru iletisim kurmak.

Bakan’in (2004:157)’in “Kurumsal Imaj Olusumunu Etkileyen Faktorler:
Iletisim Faktorlerinin  Roliinii Belirlemeye Yonelik Amprik Bir Calisma” adli
calismasindan elde ettigi sonuglara gére; kurumu imajinin olusum siirecinde hedef Kitle

tarafindan en ¢ok 6nem verilen unsurlar, nem sirasina gore su sekilde siralanmaistir:

Uriiniin kalitesi

Uriiniin dayamklilig

Hizmetin kalitesi

Kurulusun giivenilirligi

Satis sonras1 hizmetin iyi olmasi
Uretim siirecinin kalitesi
Uriinlerin saglikli olmasi

Miisteri iliskilerinin 1y1 olmasi

© 0 N o g bk~ wDhPE

Sikayet cevaplama yontemleri

=
o

. Calisanlarin kalitesi

Yukarida da belirtildigi iizere kurum imajim etkileyen pek ¢ok farkli unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar g6z 6niinde bulunduruldugunda kurum imaj1 olusturma
stirecinin kurumlar i¢in planli bir siire¢ olmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Diger
yandan tiim hedef kitlesiyle iletisim kurmayi, fark edilebilir olmay1 yani gii¢lii bir
kurum imajma sahip olmayr hedefleyen kurumlar bu planli siireci uzun vadede
uygulamak ve siirekliligini saglamak durumundadir. Bu siire¢ ise Ertiirk’e gore
(2000:438-440) arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarindan

olusmaktadir.

e Arastirma asamasinda bilgi toplama ve toplanan bilgilerle halkla iliskiler
calismalarinin temelini olusturmakla baslamaktadir. Boylelikle hedef kitlenin egilimleri,
ozellikleri, diislinceleri, toplumsal ve kiiltiirel yapilarinin belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

e Planlama asamasinda ise kurumlar gelecege yonelik kararlar1 Onceden

almaktadirlar. Bu kararlar, halkla iliskiler araciyla nelerin yapilmak istendigini, nasil ve
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ne zaman yapilmasi gerektigini, kampanyalarin kimler tarafindan ve hangi hedef kitle
secilerek yapilmasi gerektigi sorularina cevap niteligi tasimaktadir.

e Uygulama asamasinda planlama asamasinda alinan kararlarin uygulanmasi
amaglanmaktadir. Kullanilacak olan halkla iligkiler araglariyla hedef kitleye ulasmak ve
hedef kitleyle biitiinlesme saglamak temel hedeftir. Halkla iliskiler araglar1 araciligiyla
yapilan etkinlikler kurumun belirledigi hedef kitle ile kurum arasinda giiveni, anlayisi
ve kabulil saglayarak kurum imajin1 olusturmakta ve onu korumaktadir.

e Degerlendirme asamasinda ise baslangicindan bitimine kadar tiim uygulama
stirecinde elde edilen veriler incelenmektedir. Siiregten elde edilen deneyimler arastirma
siirecinden tekrar baslayarak ileriki uygulama c¢alismalari i¢in kullanilmakta ve

stirekliligi saglanmaktadir.

Imaj olusturma siirecinde gerceklesen bu somut asamalardan farkli olarak Bakan
(2004:44) ise, kurumlarin imaj olusturma siirecinde bir kurumun yapmasi gerekenleri

soyut bir bakis acistyla su sekilde siralamistir:

e Mevcut tutum ve farkindalik aragtirmasini yapmak,

e Samimi olmak,

e Istenilen imaj1 net bir sekilde belirlemek,

e Kurumun sagladig1 faydayr ve kurumun (lirliniin, markanin, hizmetin vs.)
essizligini vurgulamak,

e Hedef kitleyi belirlemek,

e Diizenli bilgi akigin1 saglamak ve stirdiirmek,

e Diger insanlarin zamanlarina saygi gostermek,

e Abartmalardan kaginmak,

e Hosgoriiyii kaybetmemek,

e Giizel olan1 yapmak,

e Bir olaya yapilacak destekle sahip olunan imaji uyumlu hale getirmek,

e Diiriist olmak,

e Unlii bir sézciiniin hem faydali hem de zararli olabilecegini goz ardi
etmemek,

e Medya tercihlerinde imaja gore hareket etmek,

e Durusu ve goriiniimii yansitmak,
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e lyi niyet olusturmak.

Buradan da anlasilacag iizere kurumlarin giiven ve inandiricilik temeline dayali
giiclii bir kurum imaj1 olusturabilmeleri ve imajin devamliligin1 saglayabilmeleri i¢in
onceden belirlenmis bir yol izlemeleri ve bunu stirekli kilmalar1 gerekmektedir. Bunun
i¢cin pek ¢ok kurum yukarida aktarilan programa benzer sekilde dort unsurdan olusan bir
yol izlemektedir. Kurum imajin1 olusturan bu dort unsur; alt yap1 olusturmak, dis imaj
olusturmak, i¢ imaj olusturmak ve soyut imaj olusturmak olarak siralanmakta ve bu
unsurlar da kurumun i¢ ve dis tiim hedef kitlesiyle dogru ve etkili bir iletisim kurarak
duygusal bir bag olusturmasini saglamaktadir (Gee, 1996:16-17; Giizelcik, 1999: 172;
173, Erdogan vd., 2006:51).

1.4.1. Alt Yap1 Olusturmak

Alt yap1 olusturma asamasi kurumun vizyonunu, misyonunu, uzun vadeli
hedeflerini, felsefesini ve standartlarini belirlemesiyle baglamaktadir (Giizelcik,
1999:173). Bu sekilde kurum oncelikle kurum iginde bir degisim gergeklestirerek
amagladigi imajla uyum gosterebilecek ve uzun vadeli olmasini saglayabilecektir
(Oziipek, 2013:150). Bir diger deyisle bu asama, kurumun yansitmak istedigi imaj ile
kendini goriis bigiminin bir degerlendirmeden gegirilerek bunlarin birbirine uyumlu hale

getirilmesidir. Sekil 1.3’de imajin degerlendirilme siireci aktarilmistir.

Sekil 1.3: imajin degerlendirilmesi

Kurumun Kendi Hakkinda Sahip Hedef Kitlenin Kurumu Gérme
Oldugu izlenim Uyum Sekli, izlenimi
Dogruluk -
Hedef Kitlenin Kurulus {le ilgili Hedef Kitlenin Kurumun Kendi
Gortsleri Hakkinda Y6netimin Algiladig1 imaj Hakkindaki
Diisiinceleri Dogruluk Diistinceleri

Kaynak: Okay, Ayla (2005), “Kurum Kimligi”, Mediacat Kitaplar1, Istanbul, ss:171.

1.4.2. i¢ imaj Olusturmak

Planli, uzun siireli ve siirdiiriilebilir olmas1 gereken kurum imaji olusturma

siirecinde dis imaj olusturabilmek i¢in Oncelikle giliclii bir i¢ imaj olusturulmasi
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gerekmektedir. Bolat (2006:125)’e gore basarili bir dis imaj ancak basarili bir i¢ imajla
desteklenirse kurum imajma uzun vadeli yarar saglayabilecektir. Oyle ki kurum
calisanlari tizerinde olusturulan olumlu imaj algisi; ¢alisan motivasyonu, is tatmini ve
verimli ¢alismay1 beraberinde getirerek dis imaj olusturma caligmalari siirecinde kurum
icin destekleyici olacak ve kurumun disaridan daha gii¢lii algilanmasini saglayacaktir

(Ovalioglu, 2007:65, Kiiclik ve Bayuk, 2007: 801, Zaheer vd., 1998:141).

Dolayisiyla i¢ imaj olusturma asamasinda yapilacak olan g¢alismalarin hedef
kitlesi kurum calisanlaridir. Kurum ¢alisanlarinin kurum imaji1 algilarinin olumlu olarak
yonlendirilebilmesi i¢in ise calisanlarin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve giderilmesi

gerekmektedir. Oziipek (2013:161) bu ihtiyaglar su sekilde siralanmaktadir:

e Calisanlarin kurum vizyonuna inanma ve kurumla gurur duymaya
ihtiyac,

e Yonetim ile ¢ikarsiz, esit iliskiler kurmaya ihtiyaci,

e Yonetimden saygi gorme ihtiyaci,

e Yonetimle iki yonlii isleyen, diiriist ve agik bir iletisim ihtiyaci,

e (Calisanlarin kendilerini gosterebilmeleri i¢in firsat sunulmasi ihtiyaci,

e Takdir ve tasdik gorme ihtiyaci,

e Terfi firsat1 ihtiyaci,

e (alisanlarin kuruma sagladiklar1 yarar disinda kisisel olarak da deger

gormeleri ihtiyaci.

1.4.3. Dis imaj Olusturmak

Giglii bir kurum imaj1 olusturmanin ikinci asamasi ise dig imaj olusturmaktir.
Dis imaj kurumun dis hedef kitlesinin kurum hakkindaki izlenimleri olarak
tanimlanmaktadir. Dis hedef kitlenin izlenimlerinin kurumun hedefledigi imaj
dogrultusunda bigimlendirilebilmesi i¢in dis imaj ¢alismalar1 yapilmasi1 gerekmektedir.
Basarili dis imaj calismalar1 dis hedef kitleye etki edebildigi gibi i¢ hedef kitlenin de
kurumla baglarmi gii¢lendirici nitelige sahiptir. Karabey ve Iscan’in (2007:239)
yaptiklar1 ¢aligma kurumun dis imajindan olumlu etkilenen g¢alisanlarin kurumla daha

cok o6zdeslestigini gostermektedir.
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Dis imaj olusturmanin bes unsuru bulunmaktadir. Bunlar; kalite, somut imaj,

reklam, sponsorluk ve medya iliskileri olarak siralanmaktadir (Oziipek, 2013:151).

1.4.3.1. Kalite

Uriiniin ve hizmetin kalitesi dis imaj olusturma calismalarinda ilk ve en 6nemli
unsur olarak gdsterilmektedir. Uriiniin ve hizmetin kalitesi; 6zellikleri, performansi,
uygunlugu, giivenilirligi, dayanikliligi, estetigi, imaj1 ve algilanan kalitesi boyutlarinda
degerlendirilmektedir. Ancak giliniimiizde kalite ¢ok daha genis bir kapsamla
degerlendirilmekte ve {irliniin ya da hizmetin ekonomikligi, modernligi ve stili gibi

ozellikler de kurumlar i¢in kalite kavrami ¢ergcevesine girmektedir (Sisli, 2012:97).

Di1s imaj ¢alismalarinda yaratilmaya calisan iiriin ve hizmet kalitesi kurumun i¢
hedef kitlesi olan g¢aligsanlarda is tatmini ve kisisel tatmin saglamaktadir. Dolayisiyla
kurumlarda kalite algisinin ¢alisanlar {izerinde motive edici bir etkisi bulunmaktadir

(Ertiirk, 2000:320).

I¢ hedef kitle iizerinde kurum imajmin giiglenmesi yoniiyle etkili olan kalite
kavrami1 dis hedef kitle iizerinde de etkili olabilmekte ve kurum imajina etki
edebilmektedir. Hu ve Kandampully (2009:123)’un yaptiklari1 ¢alisma kurum imajinin
irtin ve hizmet kalitesinden etkilendigini gostermektedir. Calismaya gore gelistirilen
kaliteyle birlikte miisteri sadakati ve memnuniyeti saglanabilmekte ve bu da kurumun
olusturmaya c¢alistigi imaj lizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Bakan (2004:152)’in
calismasinda ise tiliketicilerde kuruma iliskin bir imajin olusmasinda kalite faktoriiniin

ilk sirada yer aldig1 sonucuna ulagilmistir.

Bu noktada giliniimiizde kalitenin hedef kitle iizerindeki etkisinin farkinda olan
pek cok firma iiriin ya da hizmetlerinin kalitesinin de tanitimini yapabilmektedirler.
Kurumlar kalite konusunda aldiklar1 ddiilleri, sertifikalar1 ve/veya sagladiklari basarilari
cesitli araclarla duyurarak imajlarina katki saglamay1 hedefleyebilmektedirler. Ornegin
bir gida firmas1 olan Torku, sahip oldugu kalite sertifikalarini ve almis oldugu kalite
konulu ddiilleri kurumsal web sitesinden paylasarak kurumsal imajina katki saglamayi

amaglamistir (Resim 1.4).
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Resim 1.4: Torku gida firmasiin kurumsal web sayfasinda yer alan kalite 6diilleri ve

sertifikalari.
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Uluslararas: Guavenilir Grida Dermegi'nin iIstanbul Yildiz Sale Sarayir'nda duzenledigi
Uluslararas: Guvenilir Gida Zirvesi'de bagimsiz secicl kurulun incelemelerinden tam
not alarak basariyla gecen Konya Seker sayisiz oduale layik gorualda.

Kaynak: http://www.torku.com.tr/#!Kurumsal 22.06.2016.

1.4.3.2. Somut imaj

D1s imaj olusturma galigsmalarinin ikinci asamasi olan somut imaj olusturmakta
amag tiim hedef kitlenin bes duyu organina hitap etmektir. Kurumsal goriiniim ya da
gorsel kimlik olarak da nitelendirilebilecek somut imaj; amblem, logo, iriinlerin dis
ozellikleri, ambalaj, binanin i¢ ve dig gorilintiisli, kurum ismi, basili materyal tasarima,
kullanilan renkler, ¢alisan kiyafetleri gibi 6geleri kapsamaktadir (Oziipek, 2013:158,
Bakan, 2008:157).

Kurumun tiim gorselligini kapsamasi nedeniyle dis imaj ¢alismalari icin segilen
tim ogeler dzenle secilmelidir (Oziipek, 2013:158). Oyle ki kurumun sahip oldugu
gorsel kimlik kurumun tiim hedef kitlesine kendi farkini, kalitesini, tarzin1 ve itibarini
yansitmakta ve bu kurum imajina olumlu etki etmektedir (Melewar ve Karaosmanoglu,

2006: 851).


http://www.torku.com.tr/#!Kurumsal

1.4.3.3. Reklam

Reklam, {iriin ya da hizmet satmak amaciyla iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin
cesitli araglarla aktarilmasidir (Mutlu, 2008:243). Bu tanimiyla reklam, hedef kitlede
iiriin ya da hizmetle ilgili belirli tutumlar olusturabilmekte ve dis imaj olusturma

calismalarinda kullanilmaktadir.

Farkindalik yaratma ve kurumun kendisini tanitma/anlatma olanagi sunmasi
yonilyle reklam, kurum imajinin korunmasi ve gili¢clendirmesinde kurumlarin en sik

bagvurdugu araglar arasinda yer almaktadir (Peltekoglu, 2014:581; Bakan, 2008:304).

Dis imaj olusturma asamasinda gorselligin 6nemine destekleyici bir nitelikte
olan reklam, gii¢lii bir kurum imaj1 i¢in tek bagina yeterli degildir (Giizelcik, 1999:189).
Oyle ki memnun kalinmayan bir iiriin ya da hizmet, reklamin yaratti§1 imajin kisa

vadeli olmasina neden olabilmektedir (Gee, 1996:43).

1.4.3.4. Sponsorluk

Bir diger dis imaj olusturma unsuru olarak sponsorluk, kurumun c¢esitli amaglar
dogrultusunda spor, sanat, kiiltiir ve ¢evre gibi konularda gerceklestirilen etkinlikleri,

para, iiriin, materyal ya da hizmet saglayarak desteklemesidir (Peltekoglu,1998:218).

Kurumun sahip oldugu gorsel kimligi aktarabilme olanagi saglamasi yoniiyle
sponsorluk kurum imajini destekler niteliktedir. Oyle ki sponsorluk etkinlikleri
araciligiyla kurum, logo, kurumsal renkler, iiriin 6zellikleri gibi 6gelerle hatirlanabilir,
fark edilebilir ve tanimnabilir olabilmekte, bu da kurum imajinin giliglenmesini
saglamaktadir (Gilizelcik, 1999:191). Diger yandan kurumun gerceklestirdigi sponsorluk
faaliyetleri, medyada olumlu haberler olarak yer bulmakta ve yine kurum imaji
olusturma ve olumlu kurum imajmi siirdiirme siirecinde kuruma destek olmaktadir

(Coban, 2003:224).

Kurum imajimin olusturulmasina katki veren araglar baslig1 altinda sponsorluk

konusu daha ayrintili ele alinacaktir.

1.4.3.5. Medya iliskileri

Halkla iliskiler literatiiriinde kurumlarin ve kurum yoneticilerinin medya ile

kurdugu her seviyede iletisimi kapsayan iligkiler ag1 (Aydede, 2004:14) olarak
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tanimlanan medya iliskilerinin, kurumlarin imaj olusturma ve siirdiirme siireclerinde

onemli etkisi bulunmaktadir (Giizelcik, 1999:191).

Kurumlar giicli medya iliskileri kurarak, medyada kurum ile ilgili ¢ikan
haberleri kontrol altina tutabilmekte ve boylelikle hedef kitlede algilanan imaji

yonlendirebilmektedirler (Grunig, 1993:265).

1.4.4. Soyut imaj Olusturmak

Glinlimiiziin degisen rekabet sistemi icerisinde kurumlarin kaliteli {iriin ve
hizmete sahip olmasi ve basarili bir dig imaj yaratmasit gibi kurumun somut disa

vurumunu kapsayan geleneksel kurum imaj1 6geleri yeterli bulunmamaktadir.

Kurumun sahip oldugu ve hedefledigi imajin 6zellikleri belirlenip bir altyapi
olusturulduktan, kurumun gorsel kimligini destekleyecek dis imaj calismalar
yapildiktan ve kurum c¢aliganlarinin  kurumla baglarimi giiclendirecek i¢ imaj
olusturulduktan sonra imaj olusumunun son asamasi olarak kurumun soyut imaj
olusturmas: gerekmektedir. Soyut imaj en temel haliyle kurumun tim hedef kitlesine
yonelik olarak yaratmak istedigi duygusal bag olarak nitelendirilmekte ve kurum
imajina iligkin tim somut unsurlardan daha etkili oldugu belirtilmektedir (Ural,

2000:412).

Soyut imaj olusturabilmek amaciyla bir kurumun hedef kitlesiyle duygusal bag
kurabilmesi pek ¢ok yolla miimkiin olabilmektedir. Genel olarak kurumun sosyal
sorumluluk anlayisi cergevesinde bigimlenen ve tiim hedef kitleyle manevi baglilik

saglayabilen etkinliklere 6rnek olarak,

e Dogal ¢evreyi koruma,

e (Calisanlarin temel hak ve 6zgiirliiklerine saygi gostermek,

e Kurumu tiim paydaslarin haklarimi koruyacak ve karli kilacak bigimde
yonetmek,

e Kurumun faaliyetleri hakkinda tiim hedef kitleyi dogru ve diirlist bir bigimde
bilgilendirmek,

e (Cevre, egitim, spor, kiiltiir ve sanat etkinliklerini destekleyerek toplumun refah

diizeyine katkida bulunmak siralanabilir (Aydemir, 1999:4).
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Oziipek (2013:164) ise soyut imaj olusturmak icin bir kurumun yapmasi

gerekenleri su sekilde siralamaktadir:

e Hedef kitlede tatmin ve sadakat saglamak,

e Hedef kitleyle iliski kurmak,

e Hedef kitleye uygun iiriin ve hizmet gelistirmek,
e Hedef kitleye deger sunmak,

e Hedef kitlenin giivenini kazanmak,

e Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi olusturmak.

Kurumlar, alt yap1 olusturma, i¢ imaj, dis imaj ve soyut imaj olusturma seklinde
ilerleyen planli imaj olusturma siireci boyunca cesitli araclar kullanmaktadirlar. Bu

araglar bir sonraki baslik altinda ayrintili bir sekilde incelenmistir.

1.5. Kurum imajinin Olusturulmasinda Kullanilan Araclar

Kurumlarin giigliit bir kurum imaji hedefleri i¢in gergeklestirdikleri planl
calismalarin isleyisi goz onilinde bulunduruldugunda, giliniimiiziin kiiresel ve teknolojik
sartlarinin da etkisiyle, kurumlarin imaji1 olusturmada cesitli araglara basvurmalar
kaginilmazdir. Bu araglar; kurumsal iletisim, kurumsal reklam, sergi ve fuarlar, halkla
iliskiler, sosyal sorumluluk, sponsorluk, dijital ortam uygulamalar1 olarak
siralanmaktadir. Bu araglar, imaj olusturma siirecinde kurumlar tarafindan farkl
onceliklerle kullanilmaktadir (Yeygel ve Temel, 2006:219; Peltekoglu, 1998:154;
Coban, 2003:226).

1.5.1. Kurumsal Iletisim

Kurumlarin varliklarini, isleyislerini, otoriteye bagli kurulu sistemlerini devam
ettirebilmeleri ancak kurduklar1 sistemli ve kuralli bir iletisim ile miimkiin
olabilmektedir (Oksiiz, 2014:194). Kurumsal iletisim olarak tanimlanan bu durum,
kurumda bir mesajin kisi ya da kisilerden baska bir kisi ya da kisilere, dogrudan ya da
dolayl1 yollarla sozlii, yazili ya da s6zsiiz bir sekilde iletilme ve alinma siirecidir (Bakan
ve Biiylikbese, 2004: 3). Bu siirecin sistemli ve tutarli olmasi1 kurumlarin basarisina da
olumlu etki etmekte, tiim hedef kitlenin kurum hakkindaki algilarin1 etkilemekte ve
dolayistyla kurum imajima olumlu katkilar saglamaktadir (Oksiiz, 2014:194; Giizelcik,
1999:181).
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Kurumsal iletisimin temel amaci, kurumun toplum tarafindan takdir edilme ve
begenilen bir deger olma kaygisiyla, rekabet kosullari altinda hedeflerini tanitarak,
marka iirtin ya da diger etkinliklerine bagl olan mesajlarla deger iiretilmesini saglamak
ve hedef kitleden geri doniis almaktir (Kadibesegil, 2009:155; Bilbil, 2008: 69;
Ormeno, 2007:40). Bu geri doniislerle birlikte kurum tiim hedef kitlede kendi istekleri
dogrultusunda bir imge olusturmay1 hedeflemektedir (Giiz vd., 2002:227).

Bu temel amacin yani sira kurumsal iletisimin, yine kurum imajma olumlu
etkiler yaratabilecek pek cok islevi ve amaci bulunmaktadir. Bu amaclar1 su sekilde

siralanmaktadir: (Goodman, 2000:69-71; Van Riel ve Fombrun, 2007:23).

e Kurumun marka goriintiisiinii zenginlestirmek,

e Kurum ¢alisanlarinin ve birimlerinin uyumlu ¢alismasini saglamak,

e Mevcut imaj ile hedeflenen imaj arasindaki farkliliklari en aza indirmek,

e Kurumda yaratici bir gii¢ olugturmak,

e fletisim ¢alismalarinin nasil gergeklesecegini belirlemek ve buna uygun programi
olusturarak, uygulamak,

e Kurumun dis ¢evresiyle kurum arasinda saglikli bilgi aligverisi saglamak,

e Tiim iletisim siirecinde kuruma igsel ve dissal destek saglamak,

e Kurumda siirdiiriilebilir eylem hali olusturmak,

e Kurumun yeni kosullara kolay adapte olmasin1 saglamak,

e Kurumda hiyerarsik basamaklar1 belirlemek ve otoriteyi saglamak,

e Kuruma iligkin iletileri, belgeleri, bilgileri ve dokiimanlar1 arsivlemek,

e Kurum biitiinliigiinii ve ¢alisanlarin aidiyet duygusunu olusturmak ve siirdiirmek.

Yapilan caligmalarda kurumsal iletisimin kurum imaji olusturma ve siirdiirme
stirecinde Oonemli bir etken oldugu belirtilmektedir. Tiim hedef kitlenin, kurumun
kurumsal iletisim faaliyetleriyle ilgili yasadigi deneyimler araciligiyla zihinlerinde bir
alg1 olusmakta ve bu da kurum imajina etki etmektedir (Kii¢iik, 2005:50; Bal, 2011:134;
Bakan, 2004:152; Ibicioglu ve Avci, 2003:39).

1.5.2. Kurumsal Reklam

Kurumsal reklamlar kurumlarin; sorumluluklari, konumlari, topluma katkilari,

faaliyetleri, vizyonlar1 ve misyonlar1 hakkinda hedef kitleye bilgi vermek amaciyla
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kullandiklar1 bir aragtir (Okay, 2005:201). Kurumsal reklamlarda konu firiin veya
hizmet degil iiretici firmadir. Amag¢ kuruma yonelik olumlu bir imaj yaratmak, kurumun
hedef kitle goziindeki saygmligini arttirmak ve sempati yaratmaktir. Kurumsal kimlik
yenilemelerinin aktarildigi, kurumun kazandigi odiiller, elde ettigi Kkalite belgeleri,

kurulus y1l dontimleriyle ilgili reklamlar bu grup icine girmektedir Yeygel, 2008:155).
Kurumsal reklamlar araciligiyla kurumlar (Meral, 2006:396);

e Farkindalik saglama,

¢ Finansal giicii ve saglamlig1 gosterme,

e Tercih edilirligi arttirma (tliketiciler ve potansiyel ¢alisanlar i¢in),

e Kamuoyunu bilgilendirme,

e Kamuoyu Onderlerine, baski gruplarina ve yerel topluluklara kurumun sosyal
sorumluluk anlayigini aktarma,

e Kurumun birlesmelerini ve isim degisikliklerini kamuoyuna yansitma amaglarini

yerine getirebilmektedirler.

Diger yandan kurumsal reklamlarla birlikte kurumlar hedef kitleyle olan
iletisimlerinde  samimi  ve sicak bir hava yaratabilmekte, felsefelerini
paylasabilmektedir. Kuruma iligkin renk, sembol gibi gorsel Ogeler bu reklamlarda
kullanilarak hedef kitleye alt mesajlar iletilebilmekte ve bdylece kuruma ait markanin
somutlastirilmast saglanabilmektedir (Yeygel ve Yakin, 2007:107). Dolayisiyla bu
amac ve islevler dogrultusunda kurumlarin basarili bir imaj olusturmalar i¢in siklikla
kullanilan kurumsal reklamlarin kurumun imaj1 agisindan etkin ve belirleyici bir rolii
bulunmaktadir (Tosun, 2003:190). Ornegin; Tiirk Hava Yollari’'nin “Hayal Edince”
temal1 kurumsal reklam videosu ve reklam afisinde diinyanin her noktasina ugabildigi
ancak kendi iilkesini de ihmal etmedigi mesajinin verilmesi amaglanmistir. Reklam
filminde c¢ocuk oyuncular kullanilmis ve 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami’ndan bir gece 6nce yayinlanarak milli duygulara hitap etmek ve hedef kitleyle
duygusal bir bag kurabilmek amaglanmistir (Resim 1.5).
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Resim 1.5: Tiirk Hava Yollar1 kurumsal reklami

[ TURKISH
BTN { MRI.INES@

Kaynak: http://www.campaigntr.com/2014/04/23/72769/turk-hava-yollari-hayaledince/ 08.07.2016.

1.5.3. Sergi ve Fuarlar

Kurumlar katilacaklar1 ve/veya diizenleyecekleri sergi ve fuarlarla birlikte
kurum imajma katkida bulunabilmektedirler. Bu organizasyonlarda kurulan standlarda
kurumlar kendilerini, {iriinlerini ve etkinliklerini tanitabilmekte, bilgilendirme
yapabilmekte, reklam ve imajin1 koruyabilmekte ve ticari faaliyetler i¢in yer

saglayabilmektedir (Kiigiik, 2005:51).

Standlar kurumun kii¢iik birer 6rnegi olma 6zelligi tasidigi igin sergi ve fuarlar
kurumsal goriinlimii ve imaj1 hedef kitleye en yakinindan yansitmak icin ideal bir arag
olarak goriilmektedir (Okay, 2000:205). Kurulan bu yakin iliskiyle birlikte kurumlar
hedef kitleye kendini birebir tanitma firsatt bulabilmekte ve bu sekilde basarili bir

kurum imaj1 i¢in amagladigi giiveni saglayabilmektedir (Kiigiik, 2005:51).

1.5.4. Halkla liskiler

Halkla iliskiler kurumun hedefine ulagsmasini saglayan, kurumun yapisina bagh
olarak degisiklik gosterebilecek hedef kitle ile gergeklestirilen stratejik bir iletisim
yontemidir (Peltekoglu, 2014:7). Giiglii bir imaj olusturma hedefi olan kurumlar bu
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hedeflerini gerceklestirmek igin halkla iliskilere basvurmaktadirlar. Oyle ki halkla
iligkiler etkinlikleri hedef kitleyi kurum hakkinda bilgilendirmesi yoniiyle iyi bir kurum
imaj1 olusturmak i¢in 6nemli, etkin ve 6ncelikli bir ara¢ olarak goriilmekte, planli ve iyi
organize edilen bir halkla iliskiler programi ile kurumlar basarili bir kurum imaji
olusturabilmektedirler (Peltekoglu, 1998:154; Oziipek, 2005:149; Goksel ve Yurdakul,
2002:214; Gee, 1996:57; Fatt vd., 2000:33). Halkla iliskiler etkinliklerini
gerceklestirmek i¢in ise ¢esitli araclar kullanilmaktadir. Giirgen (2005:145) bu araglari

sOyle siralamistir:

Basin Biiltenleri: kurumun yayinlayacagi basin biiltenleri araciligiyla medya
kurum hakkindaki giincel gelismeleri gorebilmekte ve eger haber degeri tasiyorsa
Biiltenler araciligiyla medya, kurulustaki giincel ¢alismalar1 6grenmekte ve eger haber

degeri varsa bunlar1 aktarabilmektedir.

Basin Toplantilari: Kurumlarin en sik bagvurdugu halkla iligkiler araci olmakla

birlikte basin biilteni kullanilamadigi durumlarda basvurulan bir aragtir.

Basin Kokteylleri: Kurumun medya ile olan iliskilerini saglam ve sicak tutmak
icin bagvurdugu, daha ¢ok kurum yoneticilerinin medyaya tanitilmasi amaciyla

kullanilan bir halkla iliskiler aracidir.

Basin Gezileri: kurumun kurum igerisindeki yeni gelismeleri medyaya yerinde

gostermek amaciyla diizenledigi gezilerdir.

Kurumlarin imajlarin1 olusturmak igin kullandiklar1 halkla iligkiler kurumun
kendisi ile halkin arasinda karsilikli anlayis olusturmak ve dikkatli, planl ve giiclii bir
etkilesim kurmak i¢in yapilan ¢ok sayida aktiviteyi (Bozkurt, 2004;28) icermektedir.
Dolayistyla halkla iligkiler caligmalar1 i¢in kullanilan araglar da g¢esitlilik
gostermektedir. Oyle ki kurumlarin i¢ ve dis hedef kitlelerinin zihninde kurumlara
iligskin bir algimin dolayisiyla imajin olugsmasinda arag, ortam ve kisi gibi pek ¢ok farkli
faktor etkili olabilmektedir. Bakan (2004:82-96) ve Tungel (2009:122) bu halkla

iliskiler araglarini soyle siralamistir:

e Toplantilar, konferans ve seminerler,
e Kurum kurucusuna ve/veya yoneticilerine ait nutuk ve otobiyografiler,

e Kurum kurucusunun ve/veya yoneticisinin kisisel imaji,
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Kitaplar, kurum yayinlari, faaliyet raporlar1 ve arastirmalar,

Duyurumlar,

Sergi, fuarlar ve tanitim etkinlikleri,

Festival ve yarigmalar,

Kurumun sosyal sorumluluk anlayis1 ve sponsorluklar

Satis sonras1 hizmet faaliyetleri

Kurumun sorular1 cevaplama yontemleri,

Kurumun diger 6zel kurum ve kamu kuruluslariyla iliskileri,

Medya iliskileri,

Tedarik kaynaklariyla ve yatirnmcilarla iliskiler,

Tesislerin yerinde ziyaretini saglamak,

Kurum tanitim filmleri,

Dijital ortam kullanimlari,

Kurumun kriz yonetiminde izledigi yol,

Diger miisterilerin ve referans gruplarinin sdyledikleri (agizdan agiza iletisim),
Uriinlerin ambalaj1, markas1 ve logosu

Uriiniin fiyatinin iletisim tarzi/tonu, tahsilat sekli,

Kurumun gérsel kimlik 6geleri (kurum logosu, kartvizit, antetli kagit vb.),
Dogrudan pazarlama gabalar1 (postayla gonderilen firiin  kataloglari, kuponlar,
mektuplar, telepazarlama vb.),

Satig promosyonu ¢abalari (indirimler, hediyeler, ¢ekilisler, ikramiyeler vb.)
Cizgi alt1 reklam malzemeleri (poset, brosiir, dosya, kitapgik, fatura, davetiye, garant
i belgesi),

Markal1 esantiyonlar,

Sirketten gonderilen elektronik postalar ve cep telefonu mesajlari,

Magaza tasarimi,

Kurum ¢aliganlarinin iletisim ve giyim sekilleri

Hedef kitlede kuruma iliskin belirli bir algi olusturabilecek pek cok halkla

iligkiler aracinin  bulunmasi, kurumlari hedef kitleye gore ara¢c se¢meye

yonlendirmektedir. Oyle ki halkla iliskiler kurumun hedef kitlesiyle karsilikl

anlagilabilirlige dayali, saglikli bir iletisim kurmak adina yapilan ¢alismalar1 kapsayan

32



bir kavramdir. Diger yandan bu saglikli iletisim i¢in hedef kitlenin 6zelliklerinin yani
stra, kurumun ne tiir bir kurum oldugu da 6nem tagimaktadir. Kurumlar ticari varliklar
olabildigi, kar amaci1 giitmeyen vakif, dernek gibi kurumlar da olabilmektedir (Kangal,
2009:158). Bu durumda kurumlarin imaj calismalar1 siirecinde uyguladiklar1 halkla
iligkiler faaliyetlerinde basarili olabilmeleri i¢cin hedef kitlenin ve kendilerinin

niteliklerini agik bir sekilde belirlemeleri gerekmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin kurum imajina etkisine yonelik yapilan ¢alismalar
gostermektedir ki; kurumlarin gerceklestirdigi etkili ve planli tanitim faaliyetlerini,
yonetim sekillerini ve kurumsal iletisimi kapsayan basarili halkla iligkiler faaliyetleri
kurum imajmin olusmasina ve gelismesine olumlu etki etmektedir (Aydin, 2015:69;
Taskin ve Sonmez, 2005:24; Akcay, 2010:162; Kangal, 2009:161; Altintas, 2005:125;
Kogyigit ve Oziipek, 2014:175).

1.5.5. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk anlayisi son yillarda kurumlarin ydnetim anlayiglart
icerisinde Oonemli bir yere sahip olmaya baslamistir. Kurumlar artik sadece finansal,
yasal ve yapilan is yonleriyle degerlendirilmemektir. Bunlara ek olarak kurumlar sosyal
ve gevresel konularda topluma etkileri yoniiyle de degerlendirilmeye baglanmistir
(Giiltekin ve Kiigiik, 2004:344). Bu yenilikle birlikte kurumlar sosyal sorumluluk
anlayisini  benimsemekte ve bu anlayist yonetim ve iletisim stratejilerinde
kullanmaktadirlar. Sahip olduklar1 genel isletme amaclarini toplumsal degerler ve
beklentiler yoniinde degerlendirip uyumlastirarak sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile
toplumdan aldiklarinin bir kismini yine topluma vererek olumlu bir imaj olusturmay:

hedeflemektedirler (Yeygel, 2008:68).

Sosyal sorumluluk en genel tanimiyla kurumlarin, kurumun ¢ikarlarinin yani sira
icinde var oldugu toplumun da ¢ikarlarini diisiinerek cevre, saglik, egitim ve yoksulluk
gibi toplumsal sorunlara duyarlilifini ortaya koydugu bir halkla iliskiler yontemi
(Erhan, 2012:146) olarak tanimlanmaktadir. Her ne kadar sosyal sorumluluk kavrami
kurumlar tarafindan, daha siklikla egitim ve c¢evre alaninda kullaniliyor olsa da
birbiriyle baglantili birgok olguyu iginde barindirmaktadir. Oyle ki toplumun refah ve
mutlulugu i¢in ¢alisan bir halkla iligkiler aract olmasi (Alagoz, 2007:314) sebebiyle

sosyal sorumluluk insan haklar1 konusunu da igermekte, toplumun i¢inde yasadigi
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donemin ozelliklerine gore bigimlenmektedir (Carrol, 1991:4). Dolayisiyla is ve is¢i
egitimi, is ve is¢i saghgr ve giivenligi, is uygulamalari, cinsiyet esitligi, riisvet ve
yolsuzlukla miicadele, engellilerin topluma kazandirilmasi, ger¢egi yansitan reklam,
giivenilir Uiriin ve tliketicinin korunmasi gibi bircok konu sosyal sorumluluk kavraminin
icinde yer bulmaktadir (Dahlsrud, 2008:7-10; Avrupa Komisyonu, 2011; Commission
of the Europe Communities, 2001).

Sosyal  sorumlulugun kapsaminda olan bu kavramlar igerisinden
gerceklestirecegi faaliyetler i¢in kurum hangisini tercih ederse etsin Carrol (1991:42)’ ¢
gore oncelikli kosul goniilliiliiktiir ve ardindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetinin ekonomik, hukuka uygun ve etik olmasi gerekmektedir. Bu sosyal

sorumluluk piramidi olarak tanimlanan yap1 asagidaki gibidir (Sekil 1.4).

Sekil 1.4: Sosyal sorumluluk piramidi

Gonulla

sorumluklar

Ahlaki
sorumluklar
/ Yasal sorumluklar \
/ Ekonomik sorumluluklar \
|

Kaynak: Carroll, Archie (1991), “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward The

Moral Management of Organizational Stakeholders”, Bussiness Horizons, Vol:34-4., s5:42.

Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayislar1 icerisinde yer almasi gereken,
piramidin tabanini olusturan ekonomik sorumluluklar, kurumun hedef kitlesine uygun
iiriin ve/veya hizmet {iretmesi ve bunlardan kar saglamasi1 amacini tasimaktadir (Carroll,

1991:4).

Yasal sorumluluklar ise kurumun ekonomik faaliyetlerini yiiriitiirken belirli
yasalara uymasi gerekliligidir ve kurumun etik olmasini saglamaktadir. Kurumlar yasal

varliklartyla bunu kabul etmis sayilmaktadirlar (Carroll, 1991:4).
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Yasal sorumluklarin igermedigi ancak toplumun kurumlardan bekledigi
sorumluluklar ise ahlaki sorumluluklardir. Kurumun tiim paydaglarinin kurumdan

bekledigi hak ve adaletle ilgili konular ahlaki sorumluluklar kapsamindadir.

Kurumlarin 1iyi niyetlerini topluma yansitabilmesini saglayan goniilli
sorumluluklar ise kurumun kaynaklarin1 ¢evre, egitim, saglik gibi konulardaki

faaliyetlere aktardigi sorumluluklardir (Carroll, 1991:5).

Kurumlarim bir yonetim ya da pazarlama stratejisi olarak kullandiklar1 ya da
kurum felsefesi igerisinde benimsedikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlara bazi
faydalar saglamaktadir. Argiiden (2002:12) ve Aktan (2007:208) sosyal sorumlulugun

kuruma sagladigi faydalari sdyle siralamiglardir:

e Kurumun marka ve piyasa degerini arttirmast,

e Rekabet iistiinliigii saglamasi

o Kurumda kimlik olusturmasi

e Potansiyel calisanlar1 kuruma ¢ekmek, mevcut calisanlari motive etmek ve iste
tutmak,

e Yaraticilik ve kurumsal 6grenme potansiyelini arttirmas,

e Kuruma itibar saglamasi

¢ Finansal kolaylik saglamasi,

e Yeni pazarlarda ve miisteri saglamada avantaj saglamasi,

o Kalitede artis ve verimlilik,

e Dabha etkin risk yonetimi

e Toplumun ve kural koyucularin kurum goriiglerine 6nem vermesi.

Bu faydalara ulasmak amaciyla; kurumlarin sorumluluk iistlenerek saygin ve
onemli goriilen olaylara ya da etkinliklere destek verip sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmasi, hedef kitlede toplumsal sorunlara duyarli, saygiyla s6z edilen
ve glven duyulan bir kurum imaji yaratmakta, kurumun kendi imajini
giiclendirebilmektedir (Bakan, 2005:130; Peltekoglu 1998:134; Bakan, 2005:97; Ural,
2000:415).

Diger yandan kurumun sosyal sorumluluk anlayisina sahip olmast ve

faaliyetlerde bulunmasi tek basina yeterli bulunmamaktadir. Yapilan caligmalara gore
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hedef kitlenin kurumun gergeklestirdigi faaliyetlerden haberdar olmasi i¢in kurumlarin
daha etkili bir iletisim kurmalar gerektigi, reklam, basin bildirisi/toplantis1 gibi diger
halkla iligkiler araglarindan faydalanmalar1 gerektigi belirtilmektedir (Capital Dergisi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri Arastirmasi, 2015,
http://www.capital.com.tr/arastirmalar/yeni-nesil-kss-donemi-haberdetay-12272,

30.05.2016, Pomering ve Johnson, 2009:432). Ciinkii halkla iligkiler ¢alismalarinda
kullanilan araglarin birbirlerini destekler nitelikte kullanilmalar1 onlar1 daha etkili

kilmakta ve kurumun hedefine ulagsmasini kolaylastirmaktadir (Bozkurt, 2004;340).

Ornegin; Coca Cola firmasi1 iilkemizde c¢evre, spor, kiiltiir ve egitim gibi
alanlarda pek ¢ok sosyal sorumluluk projesi yliriitmektedir. Es zamanl yirittigi
“Gelecegin Tarmmi1”, “Cik Disartya Oynayalim”, “3.2.1. Basla” ve “lyi Birey, lyi
Vatandas, Iyi Futbolcu” isimli projlerini “Kirmizi Kamyon” temasi altinda birlestirerek
kurumsal web sayfasi, basin bildirileri ve kurumsal reklam gibi araglarla hedef kitleyle
paylasmaktadir. Verilmesi amaglanan mesaj ise kirmizi kamyonun sadece coca cola

tasimadig1 yoniindedir (Resim 1.6).

Resim 1.6: Coca Cola “Kirmiz1 Kamyon” projesi

g &

Kaynak: http://www.campaigntr.com/2014/12/04/92936/coca-colanin-kirmizi-kamyonlari-
mutluluk-tasiyor/ 08.07.2016.

Farkli hedef kitle gruplarina yonelik yapilan, kurumlarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin kurum imajma etkisi konulu caligmalarda, kurumun yonetim yapisina
entegre ettigi sosyal sorumluluk anlayisinin kurum imajma olumlu etkileri oldugu
sonucuna ulagilmistir. Sosyal sorumluluk faaliyetinin alanina gore degisiklik
gosterebilmekle birlikte yapilan faaliyetler ve bu faaliyetlerin diger halkla iliskiler
araglariyla duyurulmasi kurumsal imaja olumlu geri doniisler saglayabilmekte ve giiclii

bir kurum imajini hedefleyen kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisina sahip olmasi

beklenmektedir (Ural, 2000:419; Dogan ve Varinli, 2010:23; Giiltekin ve Kiigiik,
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2004:345; Ozmutaf vd., 2009:240; Arendt ve Brettel, 2010:1483; Pomering ve
Johnson, 2009:431; Chang, 2009:429).

1.5.6. Sponsorluk

Son yillarda kurumlar hedefleri dogrultusunda siklikla  sponsorluk
uygulamalarini kullanmaktadirlar. Genel bir tanimla is anlasmasi olarak nitelendirilen
sponsorluk uygulamalari,  taraflarin saglayacagi fayda temeline dayanmaktadir
(Cameron, 2009:133). Sponsorluk faaliyetleriyle kurumlar g¢evre, egitim, spor,
festivaller, televizyon programlari, sergiler, arkeolojik kazilar ve miizik gibi ¢esitli
alanlarda gerceklestirilen etkinlikleri, para, iiriin, materyal ya da hizmetle destekleyerek
(Bozkurt, 2004:103) iyi niyetlerini sergileyebilmekte ve hedef kitlede giiven
saglayabilmektedirler (Coban, 2003:220).  Kurumlarin uyguladiklar1 sponsorluk
faaliyetlerinin parasal olarak gerceklesmesi, kurumun biytkligi ve finansal giicii
konusunda hedef kitlede belirli bir alg1 olusturmakta, bdylece kurum imajina gii¢lii bir

destek saglamaktadir (Akyiirek, 1998:19).

Diger yandan kurumlarin belirlenmis bir hedef dogrultusunda sectikleri
sponsorluk alanlariyla imaj degisim siireclerine de katkida bulunabilmektedirler.
Ornegin; demode bir imaja sahip olan bir kurumun, genglik festivallerine ve/veya
konserlere sponsorluk destegi vererek, hedef kitlede daha gen¢ bir imaj algisi

olusturabilmektedir.

Kurumlarin bir halkla iligkiler araci olarak sponsorluk faaliyetlerini tercih etmesi
icin pek cok neden siralanabilir. Oncellikle kurumun halkla iliskiler faaliyetleri
yiirtitmekteki temel amaci olan kurumun, iriiniin ya da hizmetin taninmasi ve fark
edilmesi goz oniline alindiginda sponsorlugun hedef kitle, iirlin ve sponsor arasinda ti¢lii

bir iliski saglamasi (Cameron, 2009:133) sponsorlugu kurumlar i¢in ideal kilmaktadir.
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Sekil 1.5: Sponsorlugun ti¢ yonli iligkisi

Sponsor

4>
N\

Urin » Hedef kitle

Kaynak: Cameron, Nicholas (2009), “Understanding Sponsorship and Its Measurement
Implications”, Journal of Sponsorship Vol:2.2, pp.133.

Bu ii¢ yonlii iliski sponsorlugun temel 6zelligidir. Reklam faaliyetlerinde hedef
kitle, hedef kitle-iiriin ve sponsor-iiriin iliskisi vardir ve bu iligski sponsorlugun etkisini
artirmaktadir (Cameron, 2009:133). Bununla birlikte sponsorluk maliyetinin, reklam
ticretleriyle kiyaslandiginda daha diistiktiir (Cameron, 2009:131) ve bu nedenle biiyiime
politikas1 giiden kurumlar topluma kars1 sorumluluklarini dile getirerek imajlarina katki
saglayabilmek icin sponsorluk faaliyetlerine yonelmektedirler (Peltekoglu, 1998:229,
Karadeniz, 2009:65).

Kurumsal iletisim yoniiyle bakildiginda ise sponsorluk faaliyetleriyle bir kurum
medyanin dikkatini ¢ekebilmekte ve halkin takdirini kazanabilmektedir. Kurum

calisanlarina eglence olanaklari sunarak, kurum igci iliskilere olumlu etki etmektedir

(Okay ve Okay, 2005: 441).

Sponsorluk faaliyetlerinin kuruma sagladigi bir diger fayda ise hedef Kitlede
farkindalik saglamasidir. Gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin medya araglariyla
hedef kitleyle paylagiimasi, kurumun gorsel kimliginin ve/veya {riiniiniin tekrarlayan
bicimde hedef kitleyle bulusmasin1 saglamakta ve boylelikle kurumun farkina varilma

orani artmaktadir (Kii¢iik, 2005:50; Gross, 2014:46)

Okay ve Okay (2005:441-443) sponsorluk faaliyetlerinin  kuruma
saglayabilecegi faydalari; halkla iliskiler, reklam ve pazarlama olarak {i¢ kategoride

aktarmistir:

38



Halkla iligkiler yoniiyle basarili bir sponsorluk faaliyeti kurumun kurum
kimligini ve imajimi gili¢lendirmesini ve kurumun adini hedef kitleye duyurmasini

saglamaktadir (Can6z ve Dogan, 2015:31).

Reklam yoniliyle bakildiginda o6zellikle reklami yasak olan {iriinler igin
sponsorluk faaliyetleri kurumlara {irlinlerini tanitmak i¢in alternatif bir imkan
saglamaktadir (Coban, 2003:219). Ancak iilke yasalarina gore sponsorluk konusunda da
kisitlamalar olabilmektedir. Ornegin bir alkollii icecek firmas1 olan Efes Pilsen yillarca

cesitli spor ve kiiltiir etkinliklerine sponsor olarak kurumsal imajma katki saglamigtir

(Resim 1.7).

Resim 1.7: Efes Pilsen’in Basketbol Ligi sponsorlugu

OFFICIAL SPONSOR OF

EUROLEAGUE
BASKETBALL

¥ WELCOME
BARCELONA

2011

Kaynak: http://www.think.com.tr/wp/?p=1717, 12.08.2016.

Pazarlama yoniiyle bakildiginda ise kurumlar triinlerinin ve/veya hizmetlerinin
piyasada yer edinmesi, yeni iiriin ve/veya hizmetlerinin tanitilmast ve kullanimlarinin
tesvik edilmesi icin sponsorluk faaliyetlerinden faydalanmaktadirlar. Sponsorluk
faaliyetleriyle  kurumlar  uluslar  aras1  pazarlama  faaliyetlerinde  fayda

saglayabilmektedirler (Gezgin, 1997:8).

Sponsorluk faaliyetlerinin kurumlara sagladig: tiim bu olanaklarin diger yandan
kurum imajina etki eden unsurlar olmasi, sponsorlugun kurum imaj1 {izerinde énemli bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Yapilan ¢aligmalarda sponsorluk faaliyetleri araciligiyla

kurumlarin farkl 6zellikler gosterebilen belirlenmis hedef kitlelerde olumlu bir imaj
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algist olusturabildigi belirtilmis buna ek olarak sponsorluk faaliyetlerinin diger halkla
iliskiler araglari araciligiyla duyurulmasi gerekliligine deginilmistir (Can6z ve Dogan,

2015:34; Coban, 2003:226; Karadeniz, 2009:73; 165, Pope, 2000:100; Turco, 1995:10).

1.5.7. Dijital Ortam Uygulamalar: ve Web Siteleri

Kurumlarin planh ya da plansiz tiim eylemleri toplum tarafindan biiyiik 6lgiide
iletisim araglart aracilifiyla fark edilmektedir (Tiirkkahraman, 2004:8). Bu sebeple bu
araclardan siklikla faydalanan kurumlarin gelisen ve degisen teknolojiyle birlikte yeni
ve farkli stratejiler gelistirmeleri kagimilmaz hale gelmistir. Oyle ki giiniimiizde her tip
kurum hedef kitlesine ulagmak i¢in interneti ve internetin yeni ve gelismis hali olarak
tanimlanan, daha genis kapsamli bir kullanict katilimmi amaglayan web 2.0
uygulamalarini halkla iliskiler ve pazarlama gibi amagclarla kullanmaktadir (Onat ve

Alikilig, 2008:1139; Aslan, 2007:9; Babacan vd., 2008:7).

Ozellikle 1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren kurumlar interneti ticari
amaglarla; bir iletisim ve dagitim kanali, medya ortam1 olarak kullanmaya baslamistir.
Bu siirecte internetin islevselliginin kurumlar tarafindan kesfedilmesiyle birlikte internet
ortaminin kendi igerisinde ayr1 bir kiiltiiri, kurallar1 ve kendine 6zgii bir isleyisi
olusmustur (Kircova, 2005:6; Bilbil, 2008:189). Oyle ki pek cok halkla iliskiler
uzmaninin genel goriisii, internet uygulamalarinin kurumlara hedef kitleye ulagmalar
icin geleneksel yontemlere oranla daha fazla ara¢ imkani sagladigi yoniindedir (Kent
vd. (2003:64). Bu imkani etkin bir sekilde kullanabilen kurumlar; pazarlama, elektronik
ticaret, reklam, halkla iliskiler, tanitim ve insan kaynaklar1 yonetimi konularinda 6nemli
avantajlar saglayabilmektedirler (Cigek vd., 2010:192). Internetin sundugu cesitli
araclarla birlikte kurumlar duyuru, konferans, seminer, reklam, bilgi paylagimi, hedef
kitleyle birebir iliski gibi faaliyetleri sesli ve goriintiilii olarak yapabilmekte, kurumsal
goriiniimlerini ve imajlarimni hedef kitleye aktarabilmektedirler (Vural ve Coskun, 2006:
183). Boylelikle tanitimlarini hizli, siirekli ve diisiik maliyetli yapabilme imkan1 bulan
kurumlar diger yandan internetin interaktif 6zelligi araciligiyla hedef kitleden hizli ve
kesin geri doniisler alabilmektedirler. Bu hizli ve kesin geri dontislerle birlikte kurumlar
mevcut imajlarmin etkisini ve gecerliligini geleneksel yontemlere gére daha kolay

belirleyebilmektedirler (Zwillenberg, 2001:17-21).
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Bunlarin yani sira etkin ve planlt bir internet kullanimiyla kurumlar daha genis
kitlelere daha kisa silirede ulasabilmektedirler. Bu avantajla birlikte kurumlar, iiriin
ve/veya hizmetler hakkindaki yeni gelismeleri ve onlarin 6zelliklerini hedef kitleyle
paylasarak hedef Kitleyi, zaman ve maliyet avantaj1 yakalayarak egitme ve bilgilendirme

olanag1 saglayabilmektedirler (Biber, 2004:162),

Internet kullanimm kurumlara sagladigi bir diger olanak ise kaynak ve
hammadde saglayanlarla iletisim kurabilme, kendilerine bagli birimleri birbirine
baglayabilme ve satis sonrasi destek verebilme gibi avantajlara sahip olabilmeleridir
(Peltekoglu, 1998:213).

Glinlimiizde kurumlar yogun rekabet ortami igerisinde bu avantajlardan
faydalanmak igin internet ortamlarindan ¢ogunlukla web siteleri ve sosyal medya

kullanimi yoluyla yararlanmaktadirlar.

1.5.7.1. Web Siteleri

Bilgisayar ekraninda goriilen her bir web dokiimani bir web sayfasidir. Web
siteleri ise bu sayfalarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir
(http://www.baskent.edu.tr/~tkaracay/etudio/ders/internet/html/htmibasics/web.htm,
05.08.2016). Web siteleri kullanim alanina gore sahibine ve kullanicisina pek ¢ok
imkan sunabilmektedir. Kisi, kurum ve kuruluslar bir web sitesini amaglari
dogrultusunda bir eglence alani, video/miizik portali, haber araci, kartvizit, brosiir, faks,
telefon, tv, canli yayn araci, form/bilgi yollama araci, dosya transfer araci, hesaplayici,
cevirici, satis alani, degisim alani, vitrin, magaza, muhasebe defteri, banka subesi,
sohbet odasi, ziyaret¢i defteri, emlak ofisi, gezi araci, harita, resim/video diizenleyicisi
ve ofis aract olarak kullanabilmektedir (http://www.zdweb.net/internet-sitesi-3m.html,
05.08.2016).

Bu araclarla birlikte buglin web siteleri yeryliziinde bulunan kuruluslarla
baglanti kurmaya ve bu baglantilar slirdiirmeye yarayan, en ¢ok kullanilan ve en etkili
arac olarak goriilmektedir. Yapilan bir aragtirmaya gore internetteki trafigin %751 web
sitesi ziyaretlerini icermektedir (Kiigiiksarag, 2008). Bu farkindalikla giinlimiizde pek
cok kurum internetin sagladigi olanaklardan faydalanmak istemektedir. Tiirkiye

Istatistik Kurumu tarafindan “Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1”
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sonuglarina gore, 2016 yilinda Tirkiye’deki girisimlerin %66’s1 bir web sayfasina

sahiptir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18647, 03.01.2017).

Kurumlarin sahip oldugu bu web siteleri, bilgilendirme temel amaci
dogrultusunda, farkli amaglar i¢in farkli tiirlerde olusturulabilmektedirler. Web sitesi
tirleri; kurumsal web siteleri, tanitim web siteleri, elektronik ticaret (pazarlama) web

siteleri, eglence web siteleri ve bireysel web siteleri olarak siniflandirilmaktadir

(Armutlu vd., 2012:3).

Kurumsal web siteleri hedef kitleye kurumun temel bilgilerini ve araci

kanallarin varligin1 aktaran web siteleridir (Yeygel ve Temel, 2006:220).

Kurumlarin web sitesi olusturmaktaki temel amaci hedef kitleye bilgi
saglamaktir. Bu bilgiler ticari amagclar tasiyabilmekle birlikte, ticari olmayan bilgiler,
kurumun faaliyetleriyle ilgili bilgiler ya da eglence igerikli bilgiler de olabilmektedir.
Kurumun hedef kitleye kendini tanitabilmesinde 6nemli bir rolii olan ticari bilgilerle
kurumlar; misyon, vizyon, tarih¢e, tanim, gorsel kimlik, finansal gdsterge, yatirim,
proje, iriin, hizmet gibi konularda icerik sunabilmektedir. Ticari olmayan bilgiler ise
kurumun faaliyet bolgesi, hava durumu, etkinlik ilani, yarisma, eglence, oyun gibi
konular1 igermektedir. Kurumlar bu bilgileri sunarak satis faaliyetlerini ve hedef kitleyle

olan iligkiyi destekleyebilmektedirler (Huizing, 2000:123).

Kurumsal web sitelerinde, igerik tamamen kurumlar tarafindan olusturulmakta
ve kurumun kiinyesi, amaci ve hedefi gibi temel bilgiler aktarildigindan igerik siklikla
degismemektedir. Dolayisiyla kurumsal web sitelerinde dinamik yapidan ziyade

gorsellik 6n plandadir (Armutlu vd., 2012:3).

Kurumsal web sitesinin tanimi dogrultusunda igeriginde bulunmas1 gereken bazi

temel unsurlar vardir. Levine (2004:49-50) bu unsurlari su sekilde siralamistir:

e Organizasyonun adi, adresi ve diger iletisim bilgileri,

e Uretim yapan bir kurum ise iiriin bilgileri, gdrselleri ve siparis formu kutusu,
e Hizmet sunan bir kurum ise hizmet bilgileri,

e Faaliyet alantyla ilgili diger web sitelerine link baglantilari,

e Ziyaret¢iler i¢in site i¢i arama motoru,

e Medya ile iliskiler i¢in ilgili linkler.
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Bunlara ek olarak bir kurumsal web sitesinin i¢eriginde; kurumun tarihi, misyon
ve felsefesi, kurumla biitiinlesmis slogan, kurum ya da markalart ile ilgili giincel
gelismeler, kurumun finansal giicii, insan kaynaklar1 yapisi, yonetici listeleri ve
O0zgegmisleri, is firsatlar1 gibi konular ve gerceklestirilen halkla iliskiler etkinliklerinin
duyurular1 da bulunabilmektedir (Yeygel ve Temel, 2006:220; Okay ve Okay,
2001:91). Daha aktif bir kurumsal web sitesi igerisinde ¢evrimigi basin biiltenlerine,
sanal fabrika/magaza turlarina, anketlere ve kurumun {ist diizey yoneticileri ile sohbet
veya roportajlara yer verilmektedir (Uzunoglu vd, 2009: 14-15). Yine pek ¢ok kurum
kurumsal web sayfalarinda radyo, televizyon ve basili reklamlarin1 hedef kitleyle

paylasmaktadir (Oztiirk ve Ayman, 2007:59).

Bu unsurlarla birlikte kurumsal web siteleri araciligiyla kurumlar; tanitim
amagclarina ulagabilmekte, hedef kitleyi kurum giindeminden haberdar etmek, hedef
kitle hakkinda bilgi toplamak, kurumsal imaj1 giiclendirmek ve medyaya bilgi saglamak
gibi imkanlar saglayabilmektedirler (Giicdemir, 2012:93) Diger yandan kurumlar
internetin sundugu kisitlamasiz ortam avantajiyla kurumun degerlerini yansitan
konularda giindem belirleyebilmektedir (Esrock ve Leichty, 1999:457). Ornegin; cevre
duyarlilig1 olan kurumlar web sitelerinde kurumun gergeklestirdigi ya da kurumdan
bagimsiz c¢evreci etkinlikleri paylasabilmekte, yarigsmalar, anketler ya da imza
kampanyalar1 diizenleyebilmekte, basin bildirileri yayimnlayabilmekte ve bu sekilde

giindem olusturma firsat1 yakalayabilmektedirler.

Tanmitim web siteleri ise kurumlarin; markalarm, alt markalarim, triin ve
hizmetlerini kampanyalarin1 tanitmak amaciyla kullandiklart web siteleridir. Yazil
0gelerden daha cok gorsel 6gelerin kullanildig: bu tiir web sitelerinde animasyon, video,

resim gibi araglarla taniim yapilmasi amaglanmaktadir (Armutlu vd., 2012:3).

E-Ticaret (Pazarlama) web siteleri kurumlarin siparis ve satis yapabilmeleri
amactyla kurulan sitelerdir. Ayn1 zamanda tanitim islevi de gorebilen bu sitelerde satis
sonrast destek de saglanabilmektedir (Armutlu vd. 2012:3). Bu tip sitelerde kurumlar,
hedef kitleyle daha yakin bir iligki ve etkilesim ic¢inde olabilmekte ve pazarlama
faaliyetlerini; {irlin kataloglari, promosyonlar, aligveris 6deme secenekleri, kuponlar,

yarigmalar gibi araglarla yiirtitebilmektedirler (Yeygel ve Temel, 2006:220).
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Eglence web siteleri 6zellikle gorsel agidan zengin, hedef kitlenin sitede daha
¢ok zaman gecirmesi amaciyla kurulmus sitelerdir. Daha siklikla eglence sektoriindeki
kurumlarin tercih ettigi bu tip sitelerde kurumlar hedef kitleyle birebir iletisim ve
etkilesim halinde olabilmektedirler. Sosyal paylasim siteleri ve oyun siteleri bu tip web

sitelerine 0rnek olarak gosterilebilir (Armutlu vd. 2012:3).

Bireysel web siteleri ise daha ¢ok yazili igerige sahip kisilerin tanitimi
amaciyla kullanilan web siteleridir. Bireysel web siteleri araciligiyla kisiler

caligmalarini, akademik, sosyal ya da sanatsal 6geleri aktarabilmektedir (Armutlu vd.
2012:3).

Kurumlar amaglar1 dogrultusunda bu web sitesi tiirlerinden birini ya da birkagini
ayn1 anda se¢ebilmektedir. Bunlar farkli web siteleri olabilmekle birlikte ayn1 web sitesi
icerisinde de birlestirilebilmektedir. Kurum dogru amagla dogru web sitesini
kurdugunda ve dogru bir sekilde kullandiginda segili hedef kitleye dogru mesaji
iletebilecek ve hedeflenen algiyr olusturabilecektir (Sims, 2004:244). Ornegin bir
telekomiinikasyon firmasi olan Turkcell’in bir kurumsal web sayfasinin bulunmasinin
yan1 sira eglence web siteleri, kurumsal web sitesi igeriginde birlestirdigi bir
pazarlama/e-ticaret web sitesi, sosyal medya hesaplari bulunmaktadir. Bunlarin yani sira
etkilesimli bir giince kullanimi olarak tanmimlanabilen bir blogu ve hedef Kkitleyle
iletisimde birbirinden farkli amacglara hizmet eden diger web siteleri bulunmaktadir

(Resim 1.8).
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Resim 1.8: Turkcell’e ait gesitli web siteleri
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Kaynak: http://turkcelltvplus.com.tr/EPG/jsp/webtv/#, http://blog.turkcell.com.tr/,
http://www.turkcell.com.tr/, https://turkcellpartner.com/, http://www.turkcellakademi.com/,
http://lwww.turkcellteknoloji.com.tr/, 09.08.2016.

Cesitli tiirdeki web siteleri i¢in kurumlar farkli amaglar tasiyabilmektedir ancak
genel olarak kurumlarin web sitesi kullanim amaglar1 diger bir deyisle web sitelerinin
islevleri su sekilde siralanmaktadir (Tarhan, 2007:76; Okay ve Okay 2001:670; Ugar,
2002:163):

¢ Finansal konularda ilgili paydaslar giincel olarak bilgilendirmek,
e Medyay1 kurum hakkinda bilgilendirmek,

e Hedef kitle ile ilgili bilgi toplamak,

e Kurum imajim gelistirmek ve kurum kimligini giiclendirmek,
e ¢ ve dis tiim hedef kitleyle iletisimi saglamak,

e Isletmeye statii kazandirmak,

e Online satis olanaklarini gelistirmek ve ¢esitlendirmek,

o Uluslararasi pazarlara ulagsmak,

e Halkla iliskiler faaliyeti gergeklestirmek,

e Internette gezinen herkese ulagmak,

e Diger kurumlardan farklilig1 géstermek,

e Kurumun caligsma sistemini tanitmak,

e Potansiyel calisanlara ulagmak,
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e Kurum ig¢i birimlerin yiikiinii azaltmak.

Bu amag ve islevlerden farkli olarak Liu (1997:344) web sayfasi kullanan
kurumlar ile ilgili yaptigi c¢alismada, kurumlarin amaglarinin oncelikle internette
varliklarin1 duyurmak, halkla iligkiler faaliyetlerini iyilestirmek ve {iriin ve hizmetleri

konusunda hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek oldugunu belirtmistir.

Ayrica Bilbil (2008:69) web sitelerinin kurumlara sagladig1 diger avantajlar1 su

sekilde siralamistir:

e Hedef kitlenin spesifik bir boliimiine hitap edebilme,

e Hedef kitlenin farkli kesimleri icin beklenti ve ihtiyaglara gore farkli icerikler
sunma,

e Aninda geri doniis alma ve bu geri doniisleri; raporlayabilme, veri tabam

olusturabilme, kurum politikasina yon verebilme.

Yeygel (2008:317-318) ise kurumlar i¢in web sitelerinin islevlerini su sekilde

siralamistir:

e Yeni ve gelistirilmis iirlin ve hizmetlerin hedef kitleye sunulmasi,

e Uriin ve hizmetle ilgili ayrmtili bilgilerin sunulmast,

e Uriin ve hizmetin ¢evirim i¢i satis,

e (diil ve basarilarin duyurulmast,

e Reel pazardaki aracilara ilgili bilgilerin verilmesi,

e Dagitimda yeni bir yapilanmanin olusturulmasi,

e Hediye, indirim, hediye puan gibi faaliyetler ve sponsorluk faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi,

e (Cevirim i¢i basin odalar1 acilarak, medya ile iliskilerde siirekliligin saglanmasi,
e Basin biilteni, sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi etkinliklerin
duyurulmasi/gerceklestirilmesi,

e Reklam ¢alismalarinin gerceklestirilmesi,

e Miisteri hizmetlerinin sunulmasi,

e Ortak {irlin ya da marka degeri yaratilmasi,

e Hedef kitlenin etkilesim kurabilecegi sanal topluluklar ve sohbet odalari
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olusturulmasi ve bu yollarla hedef kitle hakkinda bilgi saglanarak, yeni politikalar
gelistirilmesi,
e Kurum kimligi, tarihi, felsefesi, vizyonu ve misyonunun aktarilmasi,

e Kurum imajmnin sergilenmesi.

Diger yandan web siteleri kurumlara bilgi aktarimi icin kontrollii bir alan
saglamaktadir bu da hedef Kkitle tarafindan daha iyi, kolay ve hizli anlasilabilme
imkanini beraberinde getirmekte (Kent vd., 2003:63) ve seffafligi saglamaktadir (Sims,
2004:244).

1.5.7.2. Kurum imaji ve Web Siteleri

Web sitelerinin tim amag ve islevleri ayn1 zamanda kurumlarin giiglii bir imaj
olusturmalari destekleyici niteliktedir. Web siteleri dogru ve kullanish bir sekilde
kurulup kullanildiginda kurumsal 6geler hedef kitleye etkin olarak aktarilabilmekte ve

bu da hedef kitlede gii¢lii bir kurum imaj1 algis1 olusturabilmektedir.

Kurum imajin1 aktarmak icin kullanilan geleneksel araglar, kurum imajinin
internet ortamindaki vitrini olarak tanimlanan web sayfalarinda daha diisiik maliyet ve
hizli geri doniis avantajlariyla birlikte kullanilabilmektedir (Yilmaz, 2011:140). Ancak
giiniimiizde birbirine benzer pek c¢ok kurumun web sitesi birbirine benzer {irlin ve
hizmet sunmaktadir. Hedef kitle ise bu kurumlarin web sitelerine kolayca ulagabilmekte
aralarinda karsilastirma ve tercih yapabilmektedir (Harridge, 2004:301). Dolayisiyla
kurumlar web siteleriyle araciligiyla ulastiklar1 hedef kitleyi korumak ve potansiyel
hedef Kkitleyi ¢ekebilmek igin anlasilabilir ve kolay kullanilabilir bir web sitesi
tasarlamalidirlar (Taylor ve England, 2006:83). Oyle ki hedef kitleyi ¢ekebilen, web
sitesinin giivenli oldugunu hissettirebilen ve hedef kitleyi memnun kilarak web sitesine

baglilig1 saglayabilen web siteleri basarili olarak nitelendirilmektedir (Liu, 1997:346).

Kim ve Moon (1998:27)’a gore kuruma iligkin algilamalar ile web sitesinin
tasarimi arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle bir imaj aktarim araci
olarak web sitelerinin teknik tasarimi dnemlidir. Kullanicilar web sitesi iginde kolayca
gezinebilmeli, bilgiye kolay ulasabilmeli ve ilk karsilagilan sayfa olan ana sayfa hizl
yiiklenebilmelidir. Ciinkii ana sayfalar ziyaretcilere ilk izlenimi veren sayfalardir ve

tasarimi dikkat ¢ekici olmalidir (Yeygel ve Temel, 2006:224; Levine, 2004: 48). Ayrica
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kuruma ait tirlin ve hizmetlere iliskin bilgileri, adres, telefon gibi ulasgim bilgileri,
yoneticilerin isimleri ve 6zge¢misleri ana sayfada bulunmalidir (Kiigiiksarag 2008:80;
Ozkok, 2004:29). Boylelikle kullanicilarda giiven duygusu olusabilmekte, web sitesinde
daha uzun zaman gegirebilmekte ve siteyi tekrar ziyaret edebilmektedir. Bu niteliklere
sahip bir kurum web sitesi kurum imajini yansitabilmesi agisindan hedef kitle tarafindan

uygun bir arag olarak degerlendirilecektir (Yeygel ve Temel, 2006:224).

Ayrica arama motorlarinda web sitesinin ilk siralarda yer almasi, genis bir hedef
kitleye ulasabilme imkan1 saglayan farkli dil segeneklerinin olmasi (Usta, 2007:257) ve
web sitesinin yazili igeriginin (rapor, arastirma, basin bildirisi gibi) dokiimiiniin
alimabilmesi yine kullaniciya kolaylik ve islevsellik saglayacagindan hedef kitlenin

kuruma iligkin algisin1 olumlu etkileyebilmektedir (Kiigiiksarag, 2008:84).

Kurum imajinin aktarilmasinda web sitelerinde kullanilan bir diger 6nemli arag
gorsel Kkimlik ogeleridir. Ciinkii her web sitesi kendisine 0zgii bir amagla
olusturulmaktadir ve web sitesinin goriinimii bu amaca gore tasarlanmali, ilisik
sayfalarin goriinimii ve tasarimi birbirleriyle ve amagla uyumlu olmalidir (Spool vd.,
1999:18). Bu sebeplerle kurumlar web sayfalarinda kurumsal renklerini kullanmakta,
kuruma 06zgli sembolleri, logolart ve yazi tipini (logotype) web sitesinde
konumlandirmakta ve boylelikle hedef kitledeki imaj algisina etki edebilmektedirler
(Uzunoglu vd, 2009:43; Kiigiiksarag, 2008:83; Ozkok, 2004:29). Diger yandan kurum
kimligini aktarict bir ara¢ olarak tanitim miizigi, kurum sarki ve marslarina da web
sayfalarinda yer verilerek kurum imajina destek olunabilmektedir (Oztiirk ve Ayman,

2007:58).

Ayrica web sitelerinde vizyon ve misyon gibi kurumu tanitici igerikler
aktarilirken verilmek istenen mesajin dogru sekilde iletilebilmesi icin gorsel 6gelerden
yararlanilabilmektedir. Uygun ve uyumlu gorsel 6gelerle yazili igerik ve kurumun temel
mesaj1 gibi bilgiler desteklenebilmektedir. Yine gorsel 6gelerle web sitesi i¢indeki diger
web sayfalarina gegis baglantilari, ¢esitli basliklar, konular veya sekmeler isaretlenerek
site i¢i gezinme kolaylastirilabilmektedir (Giin, 1999:45). Ornegin; bir hava tasimaciligi
firmas1 olan Pegasus’a ait kurumsal web sitesinin ana sayfasinda kurumsal renk olan
sarinin tekrarlayan bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Ayni zamanda site

icerisindeki diger sayfalara gecis baglantilar1 ve {irlin ve hizmetlerle ilgili
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bilgilendirmeler yine sar1 renk gorsellerle desteklenmis (ana sayfa igin ev simgesi, arag
kiralama i¢in araba simgesi gibi), aym1 yazi karakteri kullanilmig ve kurumun logosu
aktarilmistir. Gilivenlik ve emniyet politikalarin1 igeren yazili icerigi destekleyici

nitelikte huzurlu goriinen bir ¢ocuk gorseli kullanilmistir (Resim 1.9).

Resim 1.9: Pegasus kurumsal web sitesinin ana sayfasinda gorsel 6gelerin kullanimi
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Kaynak: https://www.flypgs.com/, 09.08.2016.

Gorsel 6gelerin yani sira kurumlar web sitelerinde, kurumsal imaji destekleyici
araglar olarak kurumun misyonunu, tarihini, kuruculara iliskin bilgileri, odiilleri ve
basarilar1, kurumsal degerleri, strateji ve amaglar1 aktarabilmektedirler. Boylelikle hedef
kitle kurumla ilgili bilgi edinerek, kurumla yakin bir iligki kurabilmekte ve bu da kurum

imajina yanstyabilmektedir (Uzunoglu vd, 2009: 43-44).

Yine kurum imaji olusturma siirecinde gergeklestirilen; sergi, fuar, seminer,
konferans, festival ve yarisma gibi etkinliklerin kurumun web sitesi {izerinden
duyurulmasi ve paylasilmasi hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek kuruma olumlu bir imaj
kazandirabilmektedir (Oztiirk ve Ayman 2007: 60). Ayrica bu tarz etkinlikler dogrudan
web sitesi aracilifiyla da yapilabilmekte, web sitesi kullanicilart kurumlarin web
sitelerinde yarigmalara ve anketlere katilabilmekte, i¢ ve dis hedef kitle bu web

sitelerinden ¢evirim i¢i egitimler alabilmektedir. Kurumlar kurumsal web siteleri
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dahilinde bu igerigi sunabildikleri gibi ayr1 bir web sitesi olarak da sunabilmektedirler.
Ornegin bir telekomiinikasyon firmasi olan Turkcell, farkli kategorilerde egitim
iceriklerinin sunuldugu dijital bir egitim platformu olusturdugu ayr1 bir web sitesinde
(http://www.turkcellakademi.com/); {irtin ve hizmet kullanicilarina, ¢alisanlara ve
potansiyel hedef kitleye yonelik yazili igerikli veya video formatinda egitimler
vermektedir. Boylece kurum ¢alisanlart yoniiyle i¢ imaji destekleyebilmekte ve hedef

kitlede gii¢lii bir kurum imaj1 algisi olusturabilmektedir (Resim 1.10).

Resim 1.10: Turkcell Akademi web sayfasi
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Kaynak: http://www.turkcellakademi.com/

Web sitelerinin, hedef kitle ile ilgili bilgi toplama ve i¢ ve dis tiim hedef Kitleyle
iletigimi saglama islevi hedef kitlenin kurumla yakin iligkisi igerisinde olmasini,
kurumun bilgi sahibi oldugu hedef kitleye uygun hizmet ve iirlin gelistirebilmesini ve
satig sonras1 hizmet kalitesini saglayabilmektedir. Web sitesi i¢erisinde konumlandirilan
istek ve Oneriler baglantisi, sikca sorulan sorular baglantisi, iiyelik formlar1 ve sohbet
odalar1 kurumlar tarafindan bu amaclarla kullanilmaktadir. Béylece kurum ve hedef
kitle arasindaki iletisim etkilesimli olabilmekte ve kurum imaj1 desteklenebilmektedir
(Kiictiksarag, 2008:85). Diger yandan kurumlar web sayfasi araciligiyla insan
kaynaklar1 politikalar1 ve uygulamalar1 konusunda ayrintili bilgiler sunarak potansiyel
calisanlarda hedeflenen algiyr olusturabilmekte, ¢evrim i¢i olarak basvuru kabul

edebilmektedirler (Oksiiz, 2012:279).

Kurumlarin web sitelerinde hedef kitlesine hizmet sundugu bir diger 6zellik ise

harita bilgileridir. Gorsel 6gelerin de destegiyle web sitesine konumlandirilabilen
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haritalarla hedef kitlenin, kuruma ve kurumun iiriin ve hizmetlerine daha kolay ulasmasi
saglanabilmekte ve imaj desteklenebilmektedir. Ornegin bankalarin kurumsal web
sitelerinde sunulan en yakin bankamatik bilgisi harita ve yol tarifleriyle
desteklenmektedir (Resim 1.11).

Resim 1.11: Akbank kurumsal web sitesi atm ve sube lokasyon gorseli

ATM VE SUBELERIMIZ

........

- o
Usak Alksaray

Kaynak: http://www.akbank.com/tr 09.08.2016.

Kurumlarin imaj ¢aligmalarinda siklikla kullandiklart bir diger arag olan reklam,
internet araciligiyla hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Kurumlar, taniim amagh
kurumsal web siteleri ya da e-ticaret ile birlesik kurumsal web siteleri {izerinden
kurumsal reklamlarin1 ve/veya firiin reklamlarini aktarabilmektedirler (Yeygel,
2008:321). Bu sekilde 6zellikle kii¢iik kurumlar diisiik reklam biit¢eleri ile daha genis
kitlelere ulasabilmektedir (Yeygel ve Temel, 2006:222; Tosun, 2004:159).

Radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel reklam ortamlarinin sundugu tim
ozellikleri barindirmasiyla birlikte (Dogan, 2002:131) internet araciligiyla sunulan
reklamin 6zellikleri daha kapsamlidir. Radyo, televizyon ve basili reklamlarin aksine
internet kullanicilart istedikleri an kolayca reklama ulasabilmektedir. Reklama ve
reklamin sundugu iirin ya da hizmete iliskin bilgiye de aninda ulagma imkan1 olan
hedef kitle, yine isterse aninda {irlinii ya da hizmeti satin alabilmekte, kurumla iletigime
gecerek tiriin ya da hizmetle 1lgili soru, 6neri ya da sikayet bildirebilmektedir. Kurumun
acisindan ise hedef kitle ile ilgili ayrintili bilgiye reklamlar araciligi ile ulasilabilmekte,
veri bankasi olusturmasi ve boylece kisiye 6zel mesajlarin hazirlanabilmesi miimkiin

olabilmektedir (Tosun, 2004:160-161).

Bu avantajlardan farkli olarak, Bickes (2001:59), internet reklamlarinin

kurumlara sundugu avantajlar1 su sekilde siralamistir:
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e Internette zaman ve mekan sinir1 olmadigindan, kurumlar hedef kitleye 7/24 hizmet
sunabilmektedirler,

e Web sitelerinde yazi, grafik, fotograf, hareketli goriinti ve ses bir arada
kullanilabilmektedir,

e Reklamlar web sayfalarindan aktarilarak diisiik maliyet ve daha az kagit kullanimi
saglanarak cevre koruma etkinliklerine fayda saglanabilmektedir,

e Satin alma siirecinde gerceklesen tiim islemler sanal olarak gerceklestiginden, olasi
maliyetler ortadan kalkmakta ve satis maliyetleri buna bagli olarak azalabilmektedir,

e Ulusal sinirlar en az maliyetle asilarak kiiresel hizmet sunulabilmektedir.

Ancak geleneksel reklam ortamlarina gore avantajlarina ragmen kurumlarin
reklam kampanyalarmin basarili olabilmesi i¢in internet reklamlariyla geleneksel
reklam ortamlariin birbirlerinin tamamlayici nitelikte olmasi gerekmektedir (Yeygel,

2008:195).

Tim internet ortaminda kullanilabilen reklamlar kurumlarin amaglar
dogrultusunda tiirlere ayrilmaktadir. Bunlar E-posta yoluyla, web sayfalari yoluyla ve
kurumsal web siteleri yoluyla yapilan reklamlardir (Yeygel, 2008:198).

E-posta reklamlari, mektup, brosiir gibi dogrudan postalama reklam

materyallerinin internet ortamindan hedef kitleye ulastirilmasidir.

Web sayfasi reklamlari, kurumlarin, kurumsal web sitelerinin disinda internette
faaliyet gosteren ve hedef kitlenin sik ziyaret ettigi diger web sitelerine ya da arama

motorlarina verdikleri reklamlardir.

Kurumsal web sitesi reklamlari ise kurumlarin sadece kendi web siteleri

igerisinde verdikleri reklamlardir.

Stirekli gelisen ve degisen internet diinyasinin ve teknolojinin de etkisiyle web
sayfasi/sitesi reklamlar1 da cesitlilik gostermistir. Web sayfasi reklam gesitleri; bant
reklamlar (banner), firlayan kutular (pop-up/pop-under), kenar g¢ergeveleri, rich media,
ekran koruyucular, profil reklamlar, icerik sponsorluklari, advertorials modeli, affiliate
programlari, itme (push), goriiniirliik (impression), kardes pencereler ve arama motoru

reklamlari olarak siralanmaktadir (Elden, 2003:270).
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Kurumsal web sitelerinde kurumlar bu tiir reklamlar1 kullanabilmektedirler.
Kuruma ait televizyon ya da basili reklamlar, marka isimleri, iiriin isimleri, kuruma ya
da markaya ait animasyon karakterlerin yer aldigi ekran koruyucular kurumsal web
sayfalarindan hedef kitleye ulastirilabilmektedir (Yeygel, 2008:323). Kurumsal web
sayfalarinin reklam ortami olarak sundugu bu avantajlara ragmen Usta (2007:256)
¢alismasinda, kurumlarin kurumsal web sitelerinde iriin ve marka reklamlarindan iki

kat daha fazla kurumsal reklam aktardigini belirtmistir.

Diger yandan advergaming olarak adlandirilan kurum ve/veya marka ile ilgili
bilgisayar oyunlari da bir reklam araci olarak kurumsal web sitelerinde yer
alabilmektedir. Tiim bu reklam 6gelerinin site kullanicilar1 tarafindan istenildigi anda
ulagilabilir olmas1 ve indirilebilmesi hedef kitleyle kurum arasindaki etkilesimi
desteklemekte ve kuruma yonelik olumlu bir imajin olusmasinda etkili olmaktadir
(Yeygel, 2008:353).

Reklamin temel amaci bir imaj olusturmaktir (Kottler, 2006:481). Bu
dogrultuda kurumlar web sitelerinde; kendilerini, basarilarini, iirlin ve hizmetlerini,
gliclii yonlerini ve faaliyetlerini reklamlar araciligiyla hedef kitleye aktararak kurum

imaj1 olusturabilmekte ve var olan imajlarin1 destekleyebilmektedirler (Yeygel,
2008:147).

Yine internet ortaminda bir reklam araci olarak goriilen ve kurumlarin imaj
caligmalarinda taninirliklarina katki saglamak amaciyla siklikla kullandiklar1 sponsorluk
caligmalariyla (Coban, 2003:214) ilgili bilgiler de web sitelerinde verilebilmektedir. Bu
sekilde hedef kitlenin kurumun gerceklestirdigi sponsorluk faaliyetlerinin konusu,
duyurusu, tanitimi gibi konularda bilgilendirilmesi saglanabilmektedir (Oztiirk ve

Ayman, 2007:60).

Bunun yani sira kurumlar geleneksel sponsorluk faaliyetlerinden farkli olarak
internet ortami icerisinde ayri1 sponsorluk faaliyetleri de gerceklestirebilmektedirler.
Internet ortaminda sponsorluklu tiirlerinden biri olan web sponsorlugu; Web
sponsorlugu icerigi nis alanlar1 kapsayan bir web sitesinin kurulum masraflarinin ve
sabit masraflarimin  bir sponsor (reklam veren) tarafindan karsilanmasiyla
gerceklesmektedir. Karsiliginda sponsor reklamlari web sitesinde yer alabilmektedir

(Coban, 2003:223).
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Internet ortamindaki bir diger sponsorluk tiirii olan internette sponsorluk ise pek
cok farkli sekilde gergeklesebilmektedir. Kurumdan bagimsiz web siteleriyle kurumun
yaptig1 anlasmalar dogrultusunda gerceklesen bu tiir sponsorluklar; affiliate, Merchant,
comission, affiliate program, pay-per-sale (satis basina 6deme), pay-per-lead (iiyelik
basina 6deme), pay-per-click (tiklama basina 6deme), pay-per-impression (gosterime

O0deme) olarak farkli sekillerde gerceklestirilebilmektedir (Coban, 2003:223-224).

Kurumlarin bu gibi cesitli yontemlerle internette sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirmesi ve geleneksel yontemlerle gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetlerini
kurumsal web sitelerinde duyurmasi kurumun goriiniirliginii ve taninirligim
arttirmaktadir. Bu sekilde miisterilerine ve c¢alisanlarina ulasabildigi gibi medya
calisanlarina da ulasarak medyanin kurum hakkinda bilgi sahibi olup kurum hakkinda
haber yapmasi saglanabilmektedir. Kurumdan bagimsiz web sitelerine saglanan
sponsorluk hizmetleriyle ziyaretgiler kurumsal web sayfasina yonlendirilebilmektedir.
Internet ortaminda sponsorlugun bu islevleriyle birlikte kurum imajma destek
saglanabilmekte, dogrudan sponsorluk faaliyetinin igerigiyle birlikte (¢evre, kiiltiir, spor
vs.) kurum imaji iyilestirilebilmekte ve pekistirilebilmektedir (Coban, 2003:226-227;
Keykubat, 2006:48, Cameron; 2009:137; Pope ve Ku Voges, 2000:100).

Kurumlarin imaj c¢alismalarinda hedef Kitleyi bilgilendirmek ve etkilemek
amaciyla kullandiklar1 bir diger ara¢ dergi ve gazetelerdir. internet ortaminda ise
kurumlar bu dergi ve gazeteleri kurumsal web siteleri iizerinden yayinlayarak daha
genis bir hedef kitleye, daha kolay ve masrafsiz ulasabilmekte ve kurum hakkinda bilgi
edinebilmektedirler. Ayrica web sitesinin sundugu teknik olanaklarla bu dergi ve
gazetelerin arsivlerine ulasilabilmekte ve bu da kullaniciya kolaylik saglamaktadir Bu
yayinlar tim hedef kitleye yonelik olabilecegi gibi sadece i¢ hedef kitleye yonelik de
olabilmekte ve boylelikle kurumun i¢ imajma da destek saglayabilmektedir (Oztiirk ve
Ayman, 2007:59).

Web sitelerinin, imaj olusturma siirecinde kurumlara sundugu bir diger olanak
ise sosyal sorumluluk faaliyetlerini hedef kitleye duyurulabilmesidir. Kurumlar eski ve
yeni olabilmek tizere gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili bilgileri

hedef kitleyle kurumsal web sitesi aracilifiyla paylasabilmektedirler.
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Kurumsal web sitesi igerisinde “sosyal sorumluluk”, “projelerimiz” gibi belirli
basliklar altinda kurumun gerceklestirdigi, dahil oldugu ya da sponsor olarak destek
verdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin listesi ve bu faaliyetlere iliskin icerik bilgileri,
fotograf, video, haber ve duyurulara yer verilebilmektedir (Miiller ve Chandon,
2004:154’ten aktaran Yeygel, 2006:214). Ayrica sosyal sorumluluk faaliyetleri
dogrudan internet lizerinden baglatilabilmekte ve yiiriitiilebilmekte, yapilan faaliyete
katilm ya da destek yine web sitesi iizerinden gerceklestirilebilmektedir (Oztiirk ve
Ayman, 2007:60). Boylelikle kurumlar hedef kitlede kuruma iligkin algilar
etkileyebilmekte ve kurum imajinin hedef kitleye yansitilmasini ve iyilestirilmesini
saglayabilmektedir (Miiler ve Chandon, 2004:154’ten aktaran Yeygel, 2006:214).
Ornegin, gida ve ihtiyag maddeleri alaninda hizmet sunan perakende satis firmasi
Migros, misterilerini, evlerinde olusan ambalaj atiklarini ayristirarak magazalarda
bulunan geri doniisiim kiokslarina birakmalari igin tesvik etmektedir. Bu konuda hedef
kitleyi kurumsal web sitesi araciligiyla bilgilendirerek, uyguladiklart bu sosyal
sorumluluk faaliyetini internet ortamina tasimistir. Kurumsal web sitesinde “Cevreci
Kiosk” 1isimli sosyal sorumluluk projesiyle ilgili bilgiler, gorseller, duyurular,
istatistiksel veriler, geri doniisiim kiosklariin bulundugu magaza listesi ve egitici

icerikler hedef kitleye aktarilmaktadir (Resim 1.12).

Resim 1.12: Migros “Cevreci Kiosk” Projesi web sitesi gorseli

Geri Donusum Kdsesi Bulunan Magazalarimiz:

] lice Magaza Adi
ADANA CUKUROVA ADANA KURTTEPE MM MIGROS
ADANA SEYHAN GALLERIA ADANA MAGAZASI
ANKARA CANKAYA BALGAT ANKARA MAGAZASI|

b M 2

Kaynak: http://www.migroskurumsal.com/Icerik.aspx?IcerikiD=48, 18.06.2016.
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2. YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARI VE YESIiL KURUM IMAJININ
OLUSTURULMASI

Toplumda ¢evre sorunlar ile ilgili kaygilarin ve farkindaligin artmasiyla birlikte
cevre dostu iirlin ve hizmet olma 6zelligi kurumlarin hedef kitlelerinin aradigi kriterler
arasinda yer almaya baslamistir. Kisith enerji kaynaklariin, kiiresel 1sitnmanin ve ¢evre
kirliliginin farkinda olan bu bilingli tiiketicileri hedefleyen kurumlar, kurumun
kendisinin, {iriin ve hizmetlerinin ¢evre dostu oldugunu hedef kitleye dogru bir sekilde
aktarabilmek ve yesil bir imaj olusturabilmek i¢in kurumsal ¢evre yonetimine daha ¢ok
onem vermeye baslamis, bireysel, kurumsal ve devlet baskilariyla birlikte (Sozier,
2011:51) cevre ile ilgili imajlarm giiclendirmek durumunda kalmislardir (Ozkaya,
2010:254). Dolayisiyla c¢evreci olma g¢aba ve iddiasinda bulunan kurumlar, ¢evreci
davraniglarint kurumun tiimiine, sistemli bir sekilde entegre ederek yesil pazarlama

kavramina yer agmislardir (Chamorro ve Benagil, 2006:13).

2.1. Yesil Pazarlama Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Yesil pazarlama kavraminin ortaya ¢ikis siireci ¢evre sorunlarmin ciddi
boyutlara ulasmasiyla baslamistir. Ozellikle endiistri devriminden sonra asir1 tiiketim
aliskanliklarinin gelismesiyle bas gosteren ¢evre sorunlariyla birlikte, diinyanin ekolojik
sistemi bozulmaya baslamis ve g¢evre korumacilik fikri ortaya ¢ikmustir. 1960'lardan
itibaren dogay1 koruyucu bir ekolojik diinya goriisii benimsenmeye baslanmis ve bu
akimla birlikte 1972 yilinda 1. Stockholm ¢evre konferansinda “tek bir diinya goriisii”
fikri ortaya atilmistir. (Yildiz vd. 2000:132). Biitiin tilkelerce 6nemli bir goriis olarak
benimsenen bu cevrecilik anlayisi, kurumlar ve tiiketiciler arasinda sosyal sorumluluk
baglaminda karsilikl1 bir etkilesim yaratarak ekonomik hayata yon vermeye baslamistir.
Bu etkilesimle birlikte ortaya ¢ikan yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1975°te
Amerikan Pazarlama Derneginin “Ekolojik Pazarlama” konulu bir seminerinde ortaya
atilmistir (Uydaci, 2011:82). 1972°den gilinlimiize kadar ise ¢evre korumacilik fikrinin
ekonomi diinyasina girisi pek cok farkli kavramla devam etmistir. Ekolojik pazarlama
kavramiyla baslayan siiregte onceleri temel amag kisith ¢cevre sorunlarinin 6nlenmesine
yonelik pazarlama uygulamalari, iiretim siireci sonrasinda olusan atiklar ve yasal
diizenlemeler iken, bu uygulamalarin iiriiniin ¢evresel etkilerinin azaltilmasinda ¢ok da
etkili olmadigmin goriilmesiyle iiriiniin tiim yasam doneminin dikkate alindigi daha

biitlinciil bir yaklasimin benimsenmesi gerekliligi dogmustur. Daha sonralar1 ise
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cevresel ve yesil pazarlama kavramlariyla birlikte hedeflenen amag da biliylimiis, ¢evre
sorunlart daha genis bir kapsamda ele alinarak {iretim siirecinden dagitim siirecine kadar
pazarlama faaliyetlerinin i¢inde yer bulmustur. Giiniimiizde ise devam eden yesil
pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira ¢ok daha genis bir perspektiftle ¢evre sorunlarina
yaklasan siirdiiriilebilir pazarlama kavrami vardir (Ay ve Ecevit, 2005:231; Kasap ve
Peker, 2011:103).

Is diinyasindaki bu yeni ¢evreci kavram ve uygulamalarla birlikte adi1 siklikla
anilan “yesil pazarlama®“ kavramimin pek c¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. Yesil
pazarlama kavraminin ilk kez tartisildigi Amerikan Pazarlama Derneginin “Ekolojik
Pazarlama” konulu bir seminerinde yapilan tanima gore yesil pazarlama; kirlilik iizerine
pazarlama caligmalari, enerji tiiketimi ve tlikenebilir kaynaklarin tiiketiminin olumlu ve
olumsuz yanlarmmi inceleyen bilim dalidir. Goreceli bir yapiya sahip olan tanim
degisikliklere ve zaman ig¢indeki olusumlara uyumlu olmak zorundadir (Uydaci,

2011:82; Aytekin, 2007:3; Kasap ve Peker, 2011:103).

Sosyal pazarlama kavrami altinda yapilan ve dogrudan c¢evre olgusundan
bahsetmeyen bir diger tanima goére ise yesil pazarlama toplumun ve miisterilerin
refahin1 koruyarak ve gelistirerek organizasyonun ihtiyaglarini, isteklerini ve hedef
pazarin ilgilerini tanimlama ve rekabetcilerinden daha verimli ve etkili tatmin saglayan
pazarlama stiregleridir (Kotler vd. 2002:98). Bu yoniiyle yesil pazarlama literatiirde
sosyal sorumluluk kavramiyla da es anlamli olarak kullanilmaktadir (Alniagik vd.,
2010:89). Diger yandan kurumlarin degerlerini ve inanglarini temsil eden sosyal

sorumluluk kavrami imaj yonetiminin 6nemli bir 6gesidir (Glizelcik, 1999:149).

Bir diger tanima gore ise yesil pazarlama hedef kitlenin ihtiya¢ ve isteklerini
cevreye en az zarar verecek sekilde tatmin edebilmek, bu tatmin siirecindeki

uygulamalarin yine ¢evreye duyarli ve kolay sekilde tasarlanmasidir (Polonsky, 1994:2)

Oxford Pazarlama sozliigiine gore ise yesil pazarlama, “diinyanin dogal
kaynaklarimi korumak ve ¢evreyi gelistirmek i¢in bir iiriin ya da hizmet niteliginin

tanitimi” olarak tanimlanmistir (Doyle, 2013).

Diger bir tanimda yesil pazarlama, yer kiireyi kirletmeyen, dogal kaynaklar1 agir1
tilketmeyen, geri doniistiiriilebilen mal ve hizmet iiretmeye yonelik hammadde se¢imi

ve kullanimi, iiretim, ambalajlama, dagitim, satis, tutundurma, kullanim, kullanim
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sonras1 atilma, elden ¢ikarma ve geri kazanim gibi uygulamalar1 igeren bir kavram

olarak tanimlanmaktadir (Aslan, 2007:53).

Tiiketici temeline dayandirilan bir diger tanimlamada ise yesil pazarlama,
toplumun ihtiyaglarimi ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydana
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en az seviyede zarar
vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugu olarak tanimlanmistir (Uydaci,

2011:130).

Diger yandan tiiketici diinyasinda yesil pazarlama algis1 sadece, fosfatsiz, geri
dondstiirtilebilir, doldurulabilir, ozon dostu ve ¢evre dostu etiketi gibi kavramlarla kisith
kalmistir. Her ne kadar bu terimler yesil pazarlamanin sik¢a kullandig: terimler olsalar
da, yesil pazarlama diger yandan tliketim mallari, sanayi iirlinleri ve hatta hizmetler

olarak da algilanabilmelidir (Polonsky, 1994:1).

Yesil pazarlamaya iliskin yapilan c¢esitli tanimlamalar yesil pazarlama ve

geleneksel pazarlama arasinda bazi temel farkliliklar oldugunu gostermektedir.

Chamorro ve Benagil’e gore (2006: 13) geleneksel pazarlamaya gore ¢ok daha
genis kapsamli olan yesil pazarlama daha sosyal igerikli bir felsefe benimsemek
durumundadir. Uriin ve hizmetin ¢evre dostu olmasi icin gereken uygulamalara ve
teknolojik alt yapiya sahip olmak yeterli degildir. Bunlarin yani sira yesil pazarlama
kurumun tiim davranisina etki edecek ve yon verecek bir yol izlemelidir. Tiiketici istek
ve ihtiyaclaria yonelik {irlin ve hizmet sunmanin yani sira sosyal bilinci 6n planda
tutarak dogal ¢evreyi de korumalidir. Geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama

arasindaki farkliliklar Tablo 2.1°de gosterilmistir.
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Tablo 2.1: Geleneksel ve yesil pazarlama arasindaki farkliliklar

Konu Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Odak noktasi Isletme ve tiiketici Isletme, tiiketici ve cevre
Tiiketicinin tatmini Tiiketicinin ¢evreye duyarliliinin tatmini
Amac Isletme amaclarinin tatmini Isletme amaclarinin cevreye duyarliliginin tatmini

Ortaya ¢ikan olumsuz ¢evresel etkinin azaltilmasi

isletme Ekonomik sorumluluk Sosyal sorumluluk

sorumlulugun

Pazarlama Uretimden tiriin kullanma Hammaddenin tedarikinden {iriintin tiikketimine kadar
Kkararlan olan tiriin deZer zincirini kapsar

Cevwresel talep Yasal diizenlemeler Kamunun 6tesinde ¢evre i¢in tasarim

Cewreve vionelik | Meydan okuma veya pasif | Agik iletisim ve igbirligi

davrams tutum

Kaynak: CHAMORRO, Antonio, and BANEGIL, Tomis M. (2006) "Green Marketing
Philosophy: A Study of Spanish Firms With Ecolabels” Corporate Social Responsibility and
Environmental Management, Vol.13.1, pp. 11-24.

Bu farklarin yani sira geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama uygulamalarinin
ortak amaclari da mevcuttur. Satis ve kar1 arttirma temel amaciyla her iki uygulamada
da kurum imajm gii¢clendirmek hedeflenmektedir. Yesil pazarlama 06zelinde
bakildiginda ise yapilan c¢aligmalarda ¢esitli yesil pazarlama uygulamalarinin
kurumlarin yesil imajimni gii¢lendirici etkileri oldugu belirtilmektedir (Miles ve Russel,
1997:166; Raska ve Shaw, 2012).

Diger yandan yine yesil imaj1 destekleyecek nitelikte; toplumsal ve kurumsal
baskilarla, ¢esitli yasal yaptirimlarla yesil pazarlamaya yonelen kurumlarin yesil
pazarlamay1 tercih etmekteki nedenleri farklilik gdsterebilmektedir. Ay ve Ecevit’ gore

(2005:239) bu nedenler:

e Yesil pazarlamay1 amaclarina ulasma yolunda bir firsat olarak gérmeleri,
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e (evreyle ilgili faaliyetlerini rekabet edilen diger firmalar iizerinde bir bask1
unsuru olarak kullanmalari,

e Ortaya c¢ikan atiklarin azaltilmasinda taraflarin isbirligine gitmeleri,

e Kaynaklarin etkin kullannmi ve geri kazanim c¢aligmalar1 gibi maliyet
diistiriicii etkilerinin farkina varmalari

e (evresel konulara duyarlilik gostererek, moral seviyelerini yiikselttiklerini
diistinmeleri,

e Merkezi ve yerel yonetimlerle beraber ¢esitli kurumlarin ¢evre konusundaki

kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklari olarak siralamislardir.

Tim bu nedenlerle birlikte cevreci yaklagimlara uzak kalamayarak pek g¢ok
kurumun yesil pazarlama stratejilerini benimsemesi beraberinde yesil isletme/yesil

kurum kavramini getirmistir.

2.2. Yesil isletmeler

Cevreye duyarli bir anlayisla hareket eden kurumlar hedef kitlede yenilik¢i ve
girisimci  bir  kurum algist  olusturarak, kurum imajmna olumlu destek
saglayabilmektedirler. Bu sekilde kurumlar rekabet, kar, deger gibi avantajlar elde

edebilmekte ve bu avantajlar i¢in yesil kurum olma hedefine yonelmektedirler (Tellan,
2015:86).

Yesil kurumlar; ¢evreye en az zarar veren, verilen zarar1 ortadan kaldirmak i¢in
¢Ozlim arayan, paydaslarini ¢evre dostu bir anlayisla secen, ¢evreci olmay1 sadece bir
pazarlama stratejisi olarak gormeyen, yesil yasam kalitesi yaratan ve yesil anlayisi
yayginlagtirmay1 hedefleyen kurumlar olarak tanimlanmaktadir (Emgin, Tiirk 2004:8).
Chamorro ve Banegil’e gore ise (2006:16) kurumlarm bu tanimlamaya uygun
olabilmesi ancak biitiinsel bir yaklagimla hareket edildiginde ise yarar olacaktir.
Kurumlar ¢evre sorunlartyla ilgili yaptiklar1 faaliyetleri yalnizca bir pazarlama araci
olarak gordiigiinde sozii gecen biitiinsel yaklasimdan uzaklasilmis olacaktir. Ancak
bunun tersine kurumlarin gevresel sorumluluklarini tiim siirece entegre etmeyi tercih
etmeleri gerekmektedir. Cevre sorunlarinin giin gectikce ciddi boyutlara ulagmasi
gozetilerek kurumlara dnerilen bu biitiinsel yaklagimi radikal adimlar olarak tanimlayan

Grant’e gore yesil kurumlardan beklenen, iiretim siireglerinden iiriinlerini tiiketicilere
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sunma sekillerine kadar her asamada biiyiik degisiklikler yapmasidir (Grant, 2008:104-
107).

Bu noktada yesil olmayr hedefleyen kurumlarin yapilabilecekleri baslica

calismalar1 soyle siralamak miimkiindiir (Gokbunar, 1995: 4-6);

e Calisanlarini ¢cevre konularinda egitmek ve motive etmek,

e Bir proje ve/veya uygulama dncesi olasi gevresel etkileri degerlendirmek,

e Uriin ve/veya hizmeti; cevre sorunu yaratmayacak, ekonomik, yeniden
kullanilabilir ve giivenilir sekilde tiretmek/sunmak,

e Atik yonetimini ¢evreye zarar vermeyecek sekilde yapilandirmak,

e Cevreci politikalart desteklemek ve ilgili kurumlarla iletisim halinde olmak,
ortak hareket etmek,

e Kurumun tiim faaliyetlerini gevresel yoniiyle sistematik olarak denetlemek

ve bu konuda tiim paydagslara diizenli olarak bilgi saglamak.

Kotler vd.(2002:276) ise bir yesil isletmeden beklenenleri s6yle siralamistir:

o Isletmenin mevcut performansinin kapsamli degerlendirilmesi,

. Gozlem, inceleme, raporlama ve performanstaki iyilesme Ol¢limiiniin
saglanmasi,

° Gergeklestirilebilir ¢cevre politikalart gelistirilmesi,

. Yesil glindemin siirekli takip edilmesi,

. Cevre bilimine ve teknolojiye yatirim yapilmasi,

. Tiiketicileri destekleme, geri doniisiim/kazanim i¢in iirlinleri geri alma,

bilgi saglanmasi,
. Tedarik¢i ve tlketiciler i¢in ¢evre sorumlulugunu artiran egitim
faaliyetlerinin diizenlenmesi,

. Uriin ya da hizmet yerine fayda satilmasi.

Ancak diger yandan tiim bu sorumluluklar1 yerine getirmesi beklenen yesil
kurumlarm, yesil kurum olmayr hedeflemelerinde ve bu ydnde faaliyetlerde
bulunmasindaki nedenler salt cevre odakli amaglardan kaynaklanmamaktadir.
Kurumlar oncelikle bireysel baskilarla ardindan ise kurumsal ve devlet baskilariyla

yesil olma siirecine girmektedirler (Soziier, 2011:51).

61



Sekil 2.1: Isletmeleri Cevre Politikalarin1 Benimsemeye Iten Giicler

Bireysel Baskilar

e Medya Politikalar

e  Tedarikgiler

e  Yatirimcilar

e Mabhalli gruplar vd

Devlet Baskisi

e  Uluslararasi anlagmalar
e Ulusal yasalar
e  Yerel yonetimler vd.

e  Miisteriler
e (alisanlar
e Liderler
e Hissedarlar vd.

Kurumsal Baskilar
o  Kurumsal miisteriler
e Iscevresi Cevre
e  Sivil toplum orgiitleri

— —

Kaynak: SOZUER, Aytug (2011), "Isletmeleri Cevreye Duyarli Politikalar Uygulamaya iten
Giigler" Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt:3, Sayi:2, ss.47-56 (Online),
<http://soshilko.net/dergi_YBD/arsiv/2011_2/aytug_sozuer.pdf> (17.06.2015).

Tiim bu nedenler, sorumluluklar ve baskilarla bigimlenen yesil kurumlar Van

Hoek’e (1999:133) gore gevrecilik seviyelerine gore iice ayrilmaktadir:

Reaktif yesil kurumlar: Kaynak kullanimini en aza indirgeyen bu iletmelerin
organizasyon yapilar1 gelenekseldir. Aldiklar1 c¢evresel sorumluluklar bireysel
inisiyatiflere dayanmaktadir ve cevap stratejileri salt mevzuat ve yasal zorunluluklara
uymak {izerine big¢imlenmistir. Geri doniistimlii drlinler tedarik edilir ve geri

doniisiilebilen tirtinler etiketlenir.

Proaktif yesil kurumlar: Kaynak kullanimini en aza indirgeyen proaktif yesil

kurumlarin organizasyon yapilar1 {ist yonetim kararlarina dayanmaktadir. Cevre
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politikalar1 hazirlama ve yesil iriinlerin tasarimi asamasinda olan proaktif yesil
kurumlar geri doniistiiriilebilir ve yeniden kullanilabilirlik girisimlerinde baslangi¢

noktasindadirlar.

Deger yaratict yesil kurumlar: Bu kurumlar stratejik kararlarinin tamamini
cevresel odakli almaktadirlar ve ¢evre dostu uygulamalari sistematik bigimde
yapilandirilmistir.  Tedarik zinciri yine ¢evre odakli olusturulmasinin yani sira
tedarikcilerin ¢evreye etkileri takip edilmekte ve bu konuda teklifler sunulmaktadir.
Yesil tiriin tasarimlar1 ise demonte edilebilir, geri doniistiiriilebilir ve yeniden

kullanilabilir 6zelliktedir.

Imaj agisindan ele alindiginda ise yesil kurumlar, gevreci tutumlarni kurum
felsefesi, kurum kiiltiirii, calisanlar ve yoneticiler boyutlarina yanstabildikleri 6lgiide
hedef kitlede tereddiitle karsilanmayacak ve bu giiven kurumun yesil imajina olumlu bir
etki saglayacaktir (Turan, 2014:137). Diger yandan yesil kurumlarin, stirdiirilebilirligi
temel felsefe olarak benimseyip, kiiciik yesil faliyetlerin 6tesinde gosterdikleri diiriist ve
seffaf tutumlar, hedef kitleyle iletisimde 6nemli bir etkiye sahiptir ve bu etki yine

kurumun yesil imajina olumlu katkilar saglamaktadir (Bona, 2009: 48).

Dolayisiyla yesil kurum olma hedefindeki kurumlarin bu yonde gerceklestirdigi
tim yesil pazarlama faaliyetleri sozii edilen diger amaglarla birlikte kurumun yesil

imajina da katki saglamaktadir denilebilir.

2.3. Yesil Pazarlama ve imaj iliskisi

Ozellikle 2000°1i yillarda uluslararasi bir bilinirlige ulasmis kurumsal cevrecilik
ve yesil pazarlamanin (Chang ve Fong, 2010:2836) temel amaglarindan biri kurumun
hedef kitlede olumlu bir imaj algis1 olusturmasidir (Ko vd., 2013:1710). Bu donemlerde
kurumlar olumlu bir imaj ve itibar i¢in en Onemli faktoriin dogal cevreye karsi
duyarlilik oldugunu fark etmislerdir (Gokbunar, 1995:5). Giiniimiizde ise kurumlar, bir
yonetim ve pazarlama disiplini olarak algilanan kurum imajinm (Oziipek, 2013:118)
cevreci kaygilarla yeniden bigimlenmesi olarak tanimlanabilecek yesil imaj olusturma
cabasi igerisine girmigler, yOnetim alanlarinda ¢evresel endiseleri Ongérmek ve
planlamak ve bu disiinceyi sirket stratejilerine dahil etmek zorunluluklari haline

gelmisgtir (Chen, 2008:533).
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Chang ve Fong (2010:2838)’ yesil imaji; “kurum, kurum ¢alisanlar:, miisteriler
ve dogal cevreyle ilgili kaygi ve sorumluluk tasiyan toplum arasindaki etkilesimin

’

olusturdugu algi1” olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiiziin baskin ekonomik kosullar
altinda kurumlarin yesil pazarlama uygulamalarindan kar edebilmeleri ise ancak kurum
icin olusturulan dogru ve giiglii bir yesil imajla miimkiin olabilmektedir (Mc Daniel vd.,

1993:6; Montague ve Mukherjee 2010:435).

Poyhonen (2016:12), kurumlar1 yesil imaj olusturmaya iten nedenlerin
uluslararas1 ¢evre koruma diizenlemelerinin yani sira, hiikiimet diizenlemeleri ve
politikalart ve gevresel acidan bilingli toplumun artan baskisi oldugunu belirtmistir.
Oyle ki, is diinyas1 igin gevreci ¢oziimler iireten Kiiresel Cevre Yonetimi Girisimi
(Global Environmental Management Initiative —GEMI-) gibi orgiitlerin programlarina
dahil olmak, ¢evre kirliligini 6nlemek icin yenilik¢i uygulamalar yapmak, tiiketicilerin
tirtinlerin gevreci Ozelliklerini gérmesini saglayan ISO (International Organization for
Standardization) 14000 Belgeler Dizisi sertifikalarina sahip olmak ya da
stirdiiriilebilirlik raporlar1 yayinlamak gibi kurumlarin tercih ettigi pek cok uygulama,
yesil imaj olusturmak amaciyla yapilan uygulamalardir (Miles ve Russell, 1997:162,
Poyhonen, 2016:21). Diger yandan kurumlarin yesil imaj olusturma cabalari, kurumsal
sosyal sorumlulugun goniilliilik esasinin da destekledigi gibi, tamamen tercihe dayali

da olabilmektedir (P6yhonen, 2016:12; Carroll, 1991:5).

Kurumlar1 yesil imaj olusturmaya iten nedenlerle birlikte baslayan yesil imaj
olusturma siireci; ¢evresel harcamalar ve uygulamalar, kurumsal iletisim, algi ve

inaniglar ve yesil kurumsal imaj olarak ger¢eklesmektedir (PGyhonen, 2016:13).

Sekil 2.2: Kurumsal yesil imaj olusum siireci

(Cevre koruma
politika ve

N . Cevresel Kurumsal Algt ve Kurumsal
diuzenlemeleri |:> ; e . .
harcama ve iletigim manuglar vesil imayj
Toplumsal uyvgulamalar
baskilar

Kaynak: POYHONEN, Jouni (2016), “Corporate Green Image Communication Through Public
Disclosures and Social Media”, Lappeenranta University of Technology, School of Business and

Management, Master’s Thesis, Lappeenranta, pp:12.
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Basariyla olusturulan bir yesil imajla birlikte ise kurumlar toplumsal destek,
giiven ve misteri sadakati saglama gibi avantajlara sahip olabilmektedirler (Montague

ve Mukherjee, 2010:435).

Bu noktada toplumsal, yasal ya da bireysel baskilar sonucu yesil pazarlama
uygulamalarina yonelen kurumlarin, uygulamadaki basarilarinin, beraberinde giiclii bir
yesil imaj saglayabilecegi sOylenebilir. Yesil imaj olusturma siirecinde gergeklestirilen
cevresel harcama, uygulama ve kurumsal iletisim faaliyetleri ise yesil pazarlama

karmasi kavramini olusturmaktadir.

2.4. Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil pazarlamanin tarihsel gelisim siireci icerisinde yalnizca cevre kirliligini
onleme anlayisindan giiniimiizdeki hammadde-¢6p arasindaki genis cevreci anlayis
kurumlart farkli promosyon uygulamalarina yoneltmistir. Cevreci anlayislarin devlet
yonetimlerinde yer almasiyla ve imzalanan uluslararasi ¢evre sozlesmeleriyle birlikte
lizerlerinde sosyal ve politik baskilar hissetmeye baslayan kurumlar c¢evreci
uygulamalarini, ¢evre kirliligini 6nleyen ve atig1 azaltan ambalaj kullanmaya, iiriin
tasarimini, formiliini, fiyatlandirmasim1 ve dagitimint bu kaygiyla yapmaya
baslamiglardir. Kurumlarin halkla iliskiler c¢alismalar1 da yine aymi kaygilarla
bigimlenmektedir (Straughan ve Roberts, 1999:588; Yavuz, 2009:136-137). Cevreyi
koruma kaygisiyla yapilan bu uygulamalar temelde hedef kitleye yonelik olusturulan
pazarlama uygulamalaridir. Tiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak iiriin ve
hizmetin {retilmesinin yan1 sira fiyatlandirma, tutundurma, dagitim uygulamalariyla
(Elden, 2009: 46) kurumlar diger kurumlardan farkli olabilmeyi ve kimliklerini hedef
kitleye dogru yansitarak olumlu ve giiclii bir imaj yaratmayr hedeflemektedirler

(Koktiirk vd., 2008: 3).

Literatlirde pazarlama karmasi olarak yer alan bu olgu, iiriin (product), fiyat
(price), dagitim (place), tutundurma (promotion) olarak, pazarlamanin 4P’si olarak

adlandirilan bir formiil olarak tanimlanmistir (Elden, 2009:46).

65



Sekil 2.3: Pazarlamanin 4p’si

Yer Tutundurma
Dagitim kanallar Kisisel satig
Satis noktas: yeri Reklam
Tasima Satis tutundurma
Tedarik zinciri yonetimi Halkla iliskiler
Stoklar ve depolama Dogrudan pazarlama
Hedef Kitle ve
Konumlandirma
1
Fiyat Uriin
Liste fiyat1 Cesitlilik
Indirimler Kalite
Kuponlar Tasarim
Odeme siireci Marka adi
Ambalaj
Servis

Kaynak: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary (2006), “Principles of Marketing”, Pearson
Education, New Jersey. pp:50.

S6z konusu olan yesil pazarlama oldugunda ise ¢evre yoniiyle uygulanmaktadir.
Yesil pazarlama karmasinin dort unsuru yesil {iriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil

tutundurmadir.

2.4.1. Yesil Uriin

Bir iirliniin kalitesi, 6zellikleri, tasarim1 ve ambalaji kurum imajinin olugsmasini
etkileyen onemli unsurlar arasindadir (Meral, 2011:23). Diger yandan iirlinlerin
giivenilirlik, dayaniklilik, performans ve uygunluk gibi 6zellikleri kurumlarin dis imaj
olusturma siireclerinde en 6nemli unsur olarak gosterilmektedir (Sisli, 2012:97). Yesil
bir imaj hedefleyen kurumlar i¢in ise kurumun hedef kitle tarafindan dogru,
algilanabilmesi Oncelikli olarak cevre dostu iiriinlerle miimkiin olabilmekte (Kardes,
2011:166). Lee (2008:583) calismasinda yesil imaji hedefleyen kurumlarin hedef
kitlede daha elit ve ¢evreci akima uygun bir alg1 olusturmasinda yesil iirtinlerin zemin

olusturan ¢ok dnemli bir 6ge oldugunu belirtmistir.

Bu noktada ¢evre dostu ya da yesil iiriin olarak nitelendirilecek tiriinlerin belirli
Ozelliklere sahip olmalarnn gerekmektedir. Bu iirlinlerin, yasam siiresince atik

yaratmayacak ve c¢evreye olumsuz etkileri en az olacak bi¢imde tasarlamalar

66



gerekmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008:323). Genel hatlartyla dogal kaynaklar
bitirmeyen, cevreyi kirletmeyen, geri doniistiiriilebilen veya degeri korunabilen iiriin
olma (Shamdasani vd., 1993:488) gibi 6zeliklere sahip olmasi gereken yesil triinlerle
ilgili daha kapsamli farkli tanimlar da bulunmaktadir.Yesil iirlin, insan ya da hayvan
sagligina olumsuz etkilerde bulunmamali, fazla ambalaj ya da kisa yasam siiresi nedeni
ile gereksiz atiga neden olmamali ve gevreye zararli malzemeleri igermemelidir.
Hammadde halinden iirliniin ¢Ope atilmasina kadar gecen siirecte c¢evreye zarar
vermemeli ve enerji kaynaklarinin asir1 kullanimma neden olmamali, dogaya
karbondioksit salinimi1 yapmamalidir. Bu 6zelliklere sahip olmasi beklenen yesil iiriinler
boylelikle dogal cevreyi ve enerji kaynaklarini gelistiren ve koruyan firiin olma
ozelliklerini de barindirmis olacaktir (Moisander, 2007:2, Ottman, 2008:24, Yiicel ve
Ekmekgiler 2008:322).

Blair (1992:171) ise ¢aligmasinda yesil tiriin 6zelliklerini s0yle siralamistir:

e Kiiresel ¢cevre problemlerini azaltma 6zelligi vardir,

e Enerji tasarrufu saglar,

e (evre kirliligi yaratmaz ve engelleme amaci tasir,

e Kolay tamir edilir,

e Sade ambalaj kullanir,

e Geri kazanilabilir ve geri doniistiiriilmiis malzemeden {iretilir,

e Giivenlik esasina dayanir,

e Dagitim maliyeti gozetilerek iiretimde yerel kaynaklar tercih edilir,
e Insan ihtiyaglarini tatmin etme amaci gergek ve samimidir,

e Ambalajinda yeterli bilgi sunacak sembol, imge ve agiklamalar bulunur,
e Zararli madde icermez ve insan-hayvan sagligina zararli degildir,

e Hayvanlar lizerinde test edilmemistir.

Yesil {irtiniin biitiinsel olarak icinde barindirmas: gereken bu oOzellikler
belirlenerek “4S” formiilii olusturulmustur. Ortak bir tanim olusturan bu formiiliin

unsurlar1 sdyledir (Erbaslar, 2007:6-7):

e Tiiketici Tatmini (Satisfaction): Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin

edilmesidir.
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e Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriiniin enerji kaynaklarmin ve enerjinin
devamliligini saglamasidir.

e Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin ve kurumun dogal ¢evreye zarar
vermediginin kabul gérmesidir.

e Giivenlik (Safety): Uriiniin tiiketici sagligina zarar vermemesidir.

Bu 6zelliklere sahip iiriinler kaliteli olarak nitelendirilebilir. Kandampully ve Hu
(2007:123)’un yaptiklar1 ¢alisma kurum imajinin iriin ve hizmet kalitesinden

etkilendigini géstermektedir.

4S formiiliiyle birlikte yesil iiriin tanimina yiiklenen 6zellikler diger yandan yesil
tirtinlerin de kendi iclerinde farkli kategorilere ayrilmalarini beraberinde getirmis, temel,
genis ve biitiinsel yesil triinler olarak siniflandiriimislardir. (Chamorro ve Benegil,
2006:13-14).

e Temel Yesil Uriin: Isletmenin, iiriiniin sadece kullanimim, tiiketimini ya da
tilkketim sonras1 agamalarini géz oniinde bulundurdugu iirtinlerdir.

e Genis Yesil Uriin: Isletmenin, iiriiniin iiretim siirecinde sadece cevresel
ozellikleri géz onilinde bulundurulur.

e Biitiinsel Yesil Uriin: Isletmenin ¢evre dostu olma kaygisin1 kurumun igsel ve

digsal tiim unsurlarina biitiinsel olarak yansitmasidir.

Literatiirde yesil Uriin kavramimin tamimlamalarina, sahip olmasi beklenen
ozelliklerine ve yesil iriin smiflandirmalarina  bakildiginda yesil {riinlerin
iretim/tasarim siireclerinin iirliniin yesil olabilmesi i¢in 6nemli oldugu goériilmektedir.
Sarkis ve Rasheed (1995:20) calismalarinda yesil iirliniin tasarim siirecinde geri
doniistiiriilmiis hammadde kullanimina dikkat ¢ekmis; geri doniisiim, yeniden iiretim ve
tekrar kullanim dongiisiine sahip olmasi gerektigini belirtmislerdir. Dolayisiyla yesil

iriiniin iiretimi ¢evreye duyarlilikla dogrudan baglantilidir.

Bu biitiinciil yaklasimin temelinde “Yasam Dénemi Igin Tasarim” (Design for
Life Cycle, DfLC) kavram1 yatmaktadir. Bu kavram kirlilik 6nleme ve dogal kaynaklari
koruma stratejilerini {iriin sistemlerine entegre eden bir yaklasimdir. Uriiniiniin
hammadde halinden baslayan yasam doneminin ¢evreye olan etkilerinin azaltilmasi ve
miimkiinse ortadan kaldirilmasini amaglayan DfLC artan ¢evre sorunlartyla birlikte “

Cevre I¢in Tasarim” (Design for Environment, DfE) kavramina doniismiistiir (Kasap ve
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Peker, 2011:103). Literatiirde temiz liretim ya da {retimin yesillendirilmesi siireci

olarak da yer bulan bu dongii Sekil 2.4°te gosterilmistir.

Sekil 2.4: Temiz iiretim

b | kirilik
! Onleme

Ged:i Dénisiim

Aritim i
Seyreltme i
1960 | 1990
Irit ontrolu i nieme/lemiz Ureum

Kaynak: YUCEL, Mustafa EKMEKCILER ,Serkan (2008), "Cevre Dostu Uriin Kavramina
Biitiinsel Yaklasim; Temiz Uretim Sistemi, Eko-Etiket, Yesil Pazarlama." Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, Say1:26, ss.320-333.

Peattie ve Charter (2003:746) ise calismalarinda temiz iiretim dongiisiinii 5R
kavrami ile degerlendirmislerdir. Onarim (repair), yenileme (reconditioning), tekrar

kullanim (reuse), geri doniisiim (recycling), tekrar iiretim (re- manufacture).

e Onarim, lriinlerin kolay kullanilir bir sekilde tasarlanmasi ve sunulan satig sonrast
hizmet iiriintin kullanim émriinti uzatmaktadir.

e Yenileme, iriiniin kullanilmayacak durumda olan herhangi parcasinin tek basina
yenilenebilmesidir. (Boylelikle {riinin tamami kullanilmaz hale gelmekten
korunmus olur).

e Tekrar kullanim, genellikle iirliniin ambalajinin, bazi durumlarda ise iirlin tasarimina
bagli olarak iriiniin kendisinin ayn1 ya da farkli bir amacla kullanilabilmesidir. (
Cam siseler, plastik kutular vs.).

e QGeri doniiglim, {rlnlin ya da ambalajmin geri doniistiiriilen hammaddeden
tiretilmesi ve kullanim sonrasi yeniden geri doniistiiriilebilmesidir.

e Tekrar iiretim, kullanilan {iriinlerin kurum tarafindan yine ayni amag i¢in yeniden

tiretilmesidir. (Eski beyaz esyalarin kurumlar tarafindan geri toplanilmasi gibi).

Diger yandan temiz {iretim dongilisiinde yer alan geri doniisiim ve tekrar

kullanim kavramlarin1 kapsayan “geri kazanim” kavramina da rastlanmaktadir. Geri
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kazanim ise; ev, i yeri ve endiistrilerden elde edilen degerlendirilebilir atiklarin
toplanmasi, tiirlerine gore siniflandirilmasi, ilgili kurumlar tarafindan alinmasi, fiziksel
ve kimyasal yoOntemlerle hammaddeye, yeni bagka iirlinlere veya enerjiye
doniistiiriilmesini kapsayan karmasik bir siirectir (Ojeda-Benitez vd., 2002: 275).
Temelde atik ambalajlar iizerinden yiiriiyen siiregte ambalajlar atik haline geldikten
sonra, tiirlerine gore ayrilip geri doniisim sanayine sevk edilmekte ve geri
doniistiiriilmiis malzemeler ¢esitli lirlinlerin iiretim asamasinda ikincil hammadde olarak
kullanilmaktadir. Bu sekilde enerji tasarrufu, ekonomiye katki ve azalan atik miktari
gibi faydalar saglanabilmektedir
(http://www.cevko.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=272&Itemid=
254 17.06.2015).

Sozii gegen geri doniistiirtilmiis malzemeden firetilen ya da geri donistiiriilebilen
malzemeden retilen driinlerin ambalajlart  {izerinde evrensel isaretlemeler

bulunmaktadir (Sekil 2.5).

Sekil 2.5: Geri doniisiim isaretlemeleri

Ambalaj geri donustiriilebilir
va da geri kazamilabilir

malzemeden iiretildigini
gosterir.

i('Tri’lnﬁn geri donuigturiilmiig
maddeden elde edildigini
gosterir.

Kaynak:http://www.cevko.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=271&Itemid=
253, (17.06.2015).

Tiiketici yoniiyle yesil tirlin kavramina bakildiginda ise bir iiriinlin yesil iiriin
oldugu algisinin genellikle geri donistiiriilebilir olmasiyla netlesmekte oldugu
goriilmektedir. Sirdiiriilebilirlik Akademisinin Tiirkiye genelinde yaptigi 2013 Yesil
Tiiketim Arastirmasi’na gore, tiiketicilerin %54,1°1 yesil ve yesil iirlinii geri dontigiimle

tanimlamakta, %98,1°1 {irtinlerin geri doniistimlii olmasini 6nemli bulmakta ve %89,5’1
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iirtin tasarim siirecinin g¢evre dostu olmasi gerektigini diistinmektedir (Siirdiiriilebilirlik

Akademisi, 2013).

Dolayisiyla {iriin 6zelliklerinin, tiretiminin ve deneyiminin, iirliniin ve kurumun
yesil imaj1 konusunda hedef kitlede belirli bir alg1 olusturdugu sdylenebilir. Oyle ki
yapilan g¢alismalarda, yesil kurumlarin yesil iriinlerle ilgili yenilik¢i ¢alismalarinin,
kurumun yesil imajma, basarili bir tanitimla birlikte olumlu bir etkisi oldugu
sonuglarma ulagilmistir (Salvado vd., 2014,363; Shrivastava, 1995:195; Chen,
2008:540; Tien vd., 2005:792).

Diger yandan her ne kadar yesil pazarlama siireci daha siklikla {iriin, liretim,
hammadde kullanimi gibi somut kavramlar {izerinden algilaniyor olsa da, hizmet
kavramini da icine almaktadir. Kurumlar her hangi bir iirlin iiretmiyor olsalar bile
sunduklar1 hizmetlerin de c¢evreci olmasini hedefleyebilmektedirler. Saglik, finans,
kamu ve egitim/arastirma alanlarinda; hastane, banka, ulasim ve iiniversite gibi
kurumlar sunduklar1 hizmetlerde kaynak kullanimini kontrol edebilmekte, geri doniisiim
ve geri kullanimi saglayabilmektedir. Bu kurumlar, su, elektrik, yakit gibi kaynak
kullanimlarint ¢esitli sistemler kullanarak en aza indirgeyebilmekte, cevrimici
uygulamalar ve boyut kiiciiltmeyle kagit kullaniminm1 azaltabilmekte ve kagit geri
donlistimii  saglayabilmektedirler.  Yine aymi sekilde yeniden doldurulabilir sarf
malzemesi ve/veya iadeli ambalaj kullanimi gibi yontemlerle yesil kurum olma

hedeflerini gerceklestirebilmektedirler (Grove vd., 1996:56-57).

2.4.2. Yesil Fiyat

Isletmelerin iiretim, dagitim, satis sonras1 hizmet ve tanitim gibi siireclerde yesil
olma ¢abasi i¢inde olmas1 kuruma ilave maliyetler olarak geri donmektedir. Dolayisiyla
yesil pazarlama stratejilerini benimseyen kurumlar ¢evreye duyarli tiiketicinin daha
fazla 6deme potansiyelini de goz Onilinde bulundurarak ilave maliyetleri yesil iiriin
fiyatlarina yansitmaktadirlar (Polonsky, 1994:4-6). Diger yandan s6zii gecen gevreye
duyarh (yesil) tiiketici, yesil iirlinlerin ¢evreci faydalarinin yani sira yesil olmayan
triinlerin  sagladiklar1 faydalar1 da tagimasini beklemekte ve bu beklenti
karsilanmadiginda ise yesil iirline daha fazla 6deme yapmamaktadirlar (Nakiboglu,
2003:43). Dolayisiyla yesil iiriine daha fazla 6deme potansiyelinin tasidigi bu risk,

ayrica Uriinlin fiyatinin ve tahsilat yonteminin kurum imajia olan etkisi (Bakan,
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2004:87) ve fiyatin marka imajin1 olusturan unsurlardan biri olmas1 (Koktirk vd.,
2008:28), kurumun g¢evreye yonelik yaptigt yatirimlarda dikkatli olmasini
gerektirmektedir.  Bu  noktada  kurumun  yapmasi  gerekenler  sunlardir

(www.epri.com/grenew/green/overwiew.html).

Rekabete Uygun Bir Uriin Gelistirmek: Tiiketicilerin yeni iiriinlere olan
siipheci yaklasimlar1 goz oniinde bulundurularak tiiketiciye, miimkiin olan en iyi yesil
fiyatlandirma sistemi sunulmalidir. Bunun i¢in de maliyetleri diisiirme yoluna gidilmeli

ve diger kurumlarla isbirligi yapilmalidir.

Miisteriye Deger Vermek: Tiiketicilere, fiyatlarda meydana gelen kiigiik
artiglarin, Uretim sistemlerinin yesillestirilmesi amaciyla yapildigir anlatilmali ve bu

yolla tiiketici destegi saglanmalidir.

Diger yandan uygulanacak olan yesil fiyatlandirma stratejisinin basarili olmast

i¢in sunlara dikkat edilmelidir; (Uydaci, 2002:126-127).

e Kalite: Isletmenin iiriini, tiiketicileri tatmin edecek kadar kaliteli olmalidur.

e Inanilirlik: Uriiniin yesil iiriin olduguna miisteri inandiriimalidr.

e Basitlik: Tiiketiciler agisindan yesil {riinlerin kullanimi oldukg¢a basit ve
kolaylikla anlagilabilir olmalidir.

e Pazarlanabilirlik: Pazar boliimlendirme yapilarak her bolgeye yonelik olarak
pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

e Spesifiklik: Siirekli gelisen teknolojiler ve yenilenebilen kaynaklarin durumu
tiiketicilere anlatilmalidir.

e Gortlebilirlik: Yesil iiriinler, yesil projeler ve yesil iiriinlerle ilgili yapilan biitiin
faaliyetler, tiikketicinin gozii 6nlinde yapilmalidir.

e Somutluk: Yesil iiriinlerin bireylere sagladigi faydanin yaninda, biitiin olarak
topluma sagladigi fayda da somut olarak belirtilmelidir.

e Toplum: Toplum, yesil {iriinler hakkinda bilgilendirilmelidir.

o Strateji: Isletmeler, stratejilerine uygun olarak iiriinlerini iiretmeliler ve
tirtinlerini de stratejileri igerisinde tiiketicilere tanitmalidirlar.

e Azim: Isletmeler, tiiketicilileri yesil faaliyetlerle ilgili egitmek, yeni yesil iiriinler
gelistirmek ve uzun donemde kar elde edebilmek i¢in biliylik bir azimle

calismalidirlar.
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Basarili bir yesil fiyatlandirma stratejisi i¢in uygulanmasi gereken bu adimlar
ayn1 zamanda kurum imajin1 gili¢lendiren; rekabet farkini1 ortaya koyma, hedef kitleye
fayda saglama, hedef kitleyi bilgilendirme, ¢evreye duyarliliklarini gésterme ve hedef
kitleyle dogru iletisim kurma (Gtlizelcik 1999: 163—164) unsurlariyla ortiiserek kurumun

yesil imajina olumlu etki etmektedir.

2.4.3. Yesil Dagitim

Uriinler iiretim noktasindan baslayarak pek ¢ok degisik siiregle alicilara ulasir.
Uretim noktas1 ve alic1 arasinda gegen bu siire¢ dagitim olarak tanimlanmaktadir
(Tenekecioglu, 2004:8). Yesil pazarlama karmasi igerisinde yesil dagitim olarak
adlandirilan bu siire¢ iiretim noktasindan alictya kadar uygulanan tiim faaliyetlerin

cevre dostu olmasi kaygisi tasimaktadir.

Yesil dagitim, yesil ambalaj ve yesil lojistigi icine alan bir siiregtir. Ambalajlarin
boyut, sekil, materyal ve agirlik gibi 6zellikleri iiriin dagitim siirecinde etkili oldugu
gibi tastyan aracin kullandig1 yakat, tasima siklig1 ve tasima mesafesi de yesil dagitim
performansimi etkilemektedir (Sarkis, 2003:399; Ninlawan vd., 2010:18). Daha iyi
planlanmis ambalajlama ve yiikleme sistemleriyle birlikte iiriinlerin depolanmasi ya da
tasinmas1 sirasinda yer, zaman ve enerji tasarrufu avantajlari saglanabilmekte ve
kurumlar finansal kazanimlar elde edilebilmektedir. Isletmelerin bu avantajlari
saglayabilmesi i¢in ambalajlama ve nakliye siire¢lerinde uygulanmasi gerekenler soyle

siralanmistir (Ninlawan, 2010:18):

e Paketlerin kiiciiltiilmesi,

e Yesil paketleme malzemelerinin kullanilmast,

e Ambalajlarin standart olmasi i¢in tedarik¢iyle isbirligi iginde olunmast,

e Paket agma siiresinin azalmasi i¢in malzeme kullaniminin en aza indirilmesi,
e Depozitolu ambalajlarin benimsenmesi ve tesvik edilmesi,

e (Geri doniisiim ve geri kazanimin tesvik edilmesi,

e Uriinlerin dogrudan teslim edilmesi,

e Araglarda ¢evre dostu yakit kullanilmasi,

e Depolarda en az enerjinin kullanilmasi,

e Uriinlerin kii¢iik grupla halinde nakliyesi yerine topluca nakliye edilmesi.
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Yesil dagitim siirecinde kurumun yapacagir bu uygulamalar; diger insanlarin
zamanlarina saygi gosterilmesi (Bakan, 2004:157), iiriin ambalaji, satis sonrasi
hizmetler, tiiketici, tedarik¢i ve bayilerle iligkileri (Meral, 2011:23) igermesi yonleriyle

kurumun yesil imajin1 etkiler niteliktedir.

2.4.4. Yesil Tutundurma

Toplumda ¢evre sorunlarina karst gelisen bilincin olusturdugu baskiyla birlikte,
kurumlar ¢evre dostu olma cabalarini kurum imajlarma yansitmak durumunda
kalmislardir. Kurumlarin yer aldig1 ya da yer almay1 hedefledigi gevre ile siirekli bilgi
alis verisi icerisinde olmasi gerekliligi (Akyiirek, 2005:3) g6z 6niine alindiginda, yesil
imajlarinda basarili olabilmeleri igin gesitli iletisim faaliyetlerinde bulunmalar1 da
kacinilmaz bir hal almistir (Saha ve Darnton, 2005:115). Kurumlarin bu iletigim
cabalar1 ise pazarlama ve reklam sektoriinii de bigcimlendirmis hedef kitleye cevreci

mesajlar verilmeye baslanmistir (Aslan, 2007:40,41).

Bu mesajlarla birlikte kurumlar, ¢evre sorunlarina karsi duyarli olduklarini,
faaliyetlerinin tiimiinde bu kaygiyla hareket ettiklerini, yasalara uyduklari ve etik
davrandiklarini topluma etkin bir sekilde iletmektedirler (Ozdemir, 2009:112). Diger
yandan belirli pazarlarda yer alan hedef kitlelere, ikna edici iletisim ¢aligsmalari ile
tirtinlerin ve hizmetlerin yararlarini, sorunlara nasil ¢6ziim olduklarini, sahip olduklar
artt degerleri aktarmakta, hedef Kitlede kuruma ya da markaya yonelik olumlu bir yesil
imaj yaratarak satin alma eyleminin ger¢eklesmesini saglamaktadirlar (Yeygel,
2008:112). Bu sekilde saglanan ve desteklenen yesil imajla birlikte ¢cevre dostu olmanin

kuruma getirdigi ek maliyetlere de bir karsilik bulabilmektedirler (Ozdemir 2009:69).

Yesil pazarlama karmasinda yesil tutundurma olarak tanimlanan bu cabalarin
temel amaci ise hedef kitlede kurumun yesil bir imaja sahip oldugu algis1 yaratmak ve
hedef kitleye kurum, {iriin, hizmet veya marka hakkinda yesil mesajlar vermektir (Tiirk
ve Gok, 2010:205). Yesil imaj1 hedefleyen kurumlarin bu tutundurma caligmalari iki
tipte gerceklestirilmektedir. Birinci tipte kurumlar hedef kitlede olusan olumsuz imaji
degistirmek amaciyla korumaci bir tutundurma politikasi uygulamaktadirlar. Kurumlar
bu tip tutundurma faaliyetlerinde hedef kitleyi ¢evreci bir duyarlilikla gergeklestirdikleri

tiim ¢alismalar ve elde ettikleri basarilardan haberdar etmektedirler.
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Ikinci tip tutundurma politikas1 ise aktif tutundurma politikasidir. Bu tip
tutundurma politikalarinda kurumlarin asil amaci hedef kitlede yesil {iriin/hizmet
algisin1 olusturmaktir. Bu amagcla hedef kitleyi agik ve kolay anlasilir bilgiler igeren
reklam kampanyalariyla bilgilendirmektedirler (Ekinci, 2007:44).

Her iki tip tutundurma faaliyetlerinde de kurumlar cesitli iletisim araglar
kullanarak yesil iddialarinmi tiiketicilerle paylasabilmektedirler. Yesil iddia; bir iiriiniin
ya da iriin ambalajinin iizerinde, ilgili yazinda, reklam materyalinde veya sosyal
sorumluluk kampanyasinda yer alan ve {irin ya da hizmetin ¢evreye yonelik etkisiyle
ilgili bilgi veren metin, sembol ya da resim seklinde sunulmus bilgiler (DEFRA,
2010:7) olarak tanimlanmaktadir.

Haytko ve Matulich (2008:7-9) yesil iddialar1 aktarmak igin kullanilan araglar
reklam kampanyalari, eko-etiketleme, promosyon, internet gibi yeni pazarlama
yontemleri, sponsorluklar, sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve basin agiklamalar1 olarak
siralamistir. Daha genel bagliklar altinda aktarilacak olursa yesil tutundurma

uygulamalarinda kurumlarin kullandiklari araglar (Erbaslar, 2007:8):

e Halkla iligkiler,
e Sponsorluk,

e Yesil reklam,

e Satis gelistirme,

e Dogrudan pazarlama

olarak siralanmaktadir. Diger yandan kurumlarin bu araglar1 birbirleriyle
uyumlu, aym1 anda ve aymi dogrultuda kullanmalar1 yesil imaj olusturma siirecinde
onem tasimaktadir (Uydac1,2002:130). Bu noktada konuyla ilgili daha once yapilan
caligmalarda, kurumlarin yesil pazarlama uygulamalar1 yapmasi, bu uygulamalar1 hedef
kitleye ne sekilde, ne dl¢lide aktardigir ve uygulamalarin fark edilir olmasi yesil imaja
etki edecek onemli bir etken olarak goriilmektedir. (Ko vd., 2013:1711, Melewar ve
Karaosmanoglu, 2006:866, Miles ve Russel, 1997:158, Chen, 2008:538, Namkung ve
Jang, 2013: 87).
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2.4.4.1. Yesil Halkla iliskiler

Halkla iliskiler kurumlarin iletisim c¢abalarinda 6nemi gittikge artan ve oldukca
kapsamli stratejik bir aragtir. Yesil tutundurma faaliyetlerinde ise yesil bir anlayis
temelinde kurulacak basarili bir halkla iligkiler sistemi hedef kitlede olumlu bir imaj
olusturabilmektedir (Uydaci, 2002:130). Bu dogrultuda kurumlar doért farkli halkla
iliskiler stratejisi uygulamaktadirlar (Erbaslar, 2007:8):

Saldirt Stratejisi: Genellikle daha yesil sirketler tarafindan rekabet avantaji
saglamak amaciyla benimsenen stratejidir.

Savunma Stratejisi: Herhangi bir digsal baski ya da saldirtya karsilik benimsenen
stratejidir. Ornegin; 2012 yilinda gevreyi korumak ve baris1 desteklemek igin faaliyet
gdsteren  uluslararast bir gevreci sivil toplum kurulus olan Greenpeace, Ispanyol
merkezli giyim ve aksesuar markasi olan Zara (Inditeks Group) ile kurumun dogaya
zarar verdigi konusunda goriismeler yapmistir. Yapilan imza kampanyalart ve
eylemlerle baski altinda kalan kurum savunmaci strateji uygulayarak 2020 yilina kadar
tedarik zincirinden ve driinlerinden zehirli kimyasallar1 arindiracagi agiklamasi
yapmistir.

Onceden Harekete Gegme Stratejisi: Sirketin cevreci performansi ile ilgili
elestirileri 6nceden tahmin edebilen sirketler tarafindan benimsenen stratejidir. Ornegin;
akaryakit sektoriinde hizmet sunan Opet, petroliin c¢evresel etkilerinin ¢evreci
kesimlerde yogun tartismalara konu oldugunun farkinda olarak, Onceden harekete
gecme stratejisi uygulamaktadir. Kuruma yonelecek elestirileri 6nceden tahmin ederek,
cevresel etkilerini en aza indirebilmek icin, enerjiyi ve dogal kaynaklart verimli
kullandiklarini, emisyonlar izlediklerini ve atiklarin geri doniisiimiinii sagladiklarini
cesitli halkla iligkiler uygulamalariyla hedef kitleye iletmektedirler.

Firsatc1 Strateji: Kendilerine rekabet avantaji saglayabilecek ya da g¢evresel
sorunlar1 dnceden gorerek rekabetci stratejiler gelistiren sirketler tarafindan benimsenen

stratejidir

Banerjee vd. (1995:28) yesil iddiada bulunarak yapilan her tiirlii halkla iligkiler

faaliyetinin ti¢ farkli amaci oldugu belirtilmistir.

e  Uriin, hizmet, marka ya da kurumun cevreci oldugunun belirtmek,
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e Tiiketici davranislarin1 yonlendirebilmek (Ornegin: geri déniistiiriilebilir
iirlin almaya yonlendirmek gibi),

e Tiiketici destegini sponsorluk yoluyla almak.

Isletmelerin bu stratejiler ve amaglar dogrultusunda uyguladiklar1 halkla iliskiler
faaliyetlerinin bagarili olabilmesi pek c¢ok etkenin bir araya gelmesiyle miimkiin
olabilmektedir. Oncelikle yesil iddialar, acik kesin ve dogrulanabilir olmali, sade ve
anlagilabilir bir dille aktarilmali, s6z konusu iiriiniin hangi ¢evre sorunlariyla baglantili
oldugu acike¢a belirtilmeli ve kullanilan sembol ya da sekillerin basit, akilda kalic1 ve
aciklayict olmasi gerekmektedir (DEFRA, 2010:32). Diger bir deyisle (Uydaci,
2002:130-131):

e Sadece dogrulugu test edilebilir ¢evre konularina iliskin agiklamalar yapilmasi,

e Isletmenin degil, spesifik iiriinlerin ya da kampanyalarin g¢evre dostu
ozelliklerinden s6z edilmesi, amagclarla degil, elde edilen basarilarla oviiniilmesi,

o Isletme faaliyetlerinin basinda genis olarak yer almasina 6nem verilmesi,
yenilik¢i hareketlerin duyurulmasina 6zen gosterilmesi,

e (Cevreci faaliyetlere toplumsal katilimin saglanmasi,

e Ulasilabilecek en genis hedef kitleye ulasilmasi: isletme calisanlari, tiiketiciler,
tlim yas gruplari, triinleri elestiren ve begenen kitleler,

e Atiklarin toplanmasi, geri doniisiim, ¢alisma sartlari, yapilan aragtirmalar ve

hatta kanuni gerekliliklerin yerine getirilmesi
gibi konularda elde elen basarilarin halka duyurulmas: gerekmektedir.

Bu gerekliliklerle birlikte yesil iiriin ya da hizmetin sundugu fayda agik bir
sekilde aktarilmali, belirgin olmalidir. Ornegin; “Bu iiriiniin ambalajinda kullanilan geri
dontistiiriilmiis materyal oram1 %65°dir” seklinde bir iddia, belirgin ve dogrulugu
kanitlanabilir bir iddiadir. Diger yandan {iriin ya da hizmetin sundugu faydadan
tiiketicinin maddi ve manevi kazanci olacagi da net bir sekilde ifade edilmelidir.
Ornegin; enerji tasarruflu ampullerin uzun Smiirlii olmasi tiiketiciye maddi kazang
saglarken, ayn1 ampullerin enerji kaynaklarini verimli kullanarak cevreyi korumaya
katki saglamasi manevi bir kazang¢ saglamaktadir (Alnmiacik vd. 2010:89, Kardes,
2011:166).
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Bunlarin aksine yesil iddialar her zaman gerektigi gibi basit, agiklayici, objektif
ve gercek olmayabilir. Daha yiizeysel, 6zet ve belirsiz iddialar da yesil tutundurma
faaliyetleri icerisinde kullanilmaktadir. Muglak yesil iddialar olarak adlandirilan bu
iddialar {irtiniin ¢evreci 6zellikleri ve faydalariyla ilgili soyut, tam belirli olmayan ya da
siiphe uyandirict zet ifadelerdir. Ornegin; “daha az ambalaj malzemesi”, “daha az
atik”, “cevre i¢in daha faydali”, “cevre dostu”, “doga dostu”, “geri donistiiriilebilir”,
“yeniden kazanilabilir” gibi ifadeler tek baslarina kullanildiklarinda muglak iddialar

olmaktadirlar. (Almagik vd., 2010:89).

Kurumun gergeklestirecegi halkla iliskiler c¢aligmalari, kurumun felsefesi,
misyonu, vizyonu, yoneticileri, ¢alisanlari, kurum kiiltiiriinde yansitilan degerleri ve
faaliyetleri ile bir biitin olmalidir. Bu biitiinlik saglanamadiginda halkla iliskiler
calismalar1 ikna edici olmayacak, kuruma olan giiven sarsilabilmektedir. Ancak
kurumun tiimiine entegre olmus bir yesil tutum halkla iligkiler ¢alismalarinin hedefine
ulagsmasin1  kolaylastirabilmekte ve kurumun yesil imajin1 giiclendirebilmektedir
(Yavuz, 2009:137). Bir diger deyisle gergeklestirilen halkla iligkiler faaliyetleri
aracilifiyla hedef kitlenin algilar1 ve inanglar1 birbiriyle Ortiistiiriilebildiginde yesil
kurum imaj1 olusacaktir (Poyhénen, 2016:13).

2.4.4.2. Yesil Reklam

Kurum ve kuruluslarin g¢evresel sorumluklar1 ekseninde gerceklestirdikleri
uygulamalardan biri ¢evreye yarar saglayacak iiriin, hizmet ve faaliyetler ortaya
koymaktir. Bu noktada, kurum ve kuruluslar ortaya koyduklari ¢evre dostu {iriin ve
hizmetlerin hedef kitleye duyurumu sorunuyla kars1 karsiya kalmiglardir. Giiniimiizde
bircok kurum ve kurulus bu sorunu ¢6zmek ve gevresel duyarliliklarini sergilemek i¢in
farkli iletisim stratejileri kullanmaktadir. Bu baglamda, yesil tutundurma araglarindan
biri de, yesil pazarlamayla dogru orantili bir sekilde gelisen ¢evreci/yesil reklamlardir

(Banerjee, Gulas ve lyer, 1995:34; Haytko ve Matulich, 2008: 2).

Yesil reklamlar, bir iiriin ve/veya hizmetin ¢evre ile iligkisini belirten, {iriin ve
/veya hizmete dikkat ¢ekerek ya da tercihen c¢ekmeyerek hedef Kkitleyi cevre
duyarliligina yonelten ve kurumun yesil imajin1 aktaran reklamlardir (Banerjee vd.,

1995:25). Bu tanimda ki kriterlerin birinin ya da hepsinin ayni anda kullanilabildigi
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yesil reklamlarla, hedef kitleye cesitli bilgiler aktarmaktadir. Bu bilgiler iiriin, iiretim,

imaj ve ¢evre bilgisi kategorileri altinda bigimlenmektedir(Carlson vd., 1993:36)

Uriin odakli yesil reklamlarda, iiriiniin kullanim ve kullanim sonrasi siirecte
cevreye zararli olmadig1 bilgisi aktarilmaktadir. Ornegin; elektronik cihaz markasi
Toshiba, ofisler i¢in tasarlanan yazici cihazini tanittigi yesil reklaminda iiriiniin kagitlart

yeniden kullanmay1 sagladig bilgisini vermektedir (Resim: 2.1.).

Resim 2.1: Toshiba yazicinin yesil reklami

1. Clear the printed data

& Reuse paper

Not Reusable Reusable
=
Printed in
Punched pormal toner Folded
%
RSSRonMAS

Kaynak: http://www.yesiloji.com/yesilhaber/hem-yazici-hem-silici-toshibadan-geri-donusum-
yapabilen-yazici/ 18.09.2016.

Uretim odakl1 yesil reklamlarda kurumun reklamini yaptig1 {iriiniin hammadesi,
yenilik¢i teknoloji ¢aligmalari, iiretim siirecinde ¢evreye gosterilen 6zen gibi mesajlar
hedef kitleye ulastirilmaktadir. Ornegin; Sofia temizlik kagitlari markasi yesil
reklamlarinda, tesislerinin biiyiikliigline karsin, {iretim siireclerinde dogal ormanlara
zarar vermedikleri, iiretim ic¢in endiistriyel amacli yetistirilen agaclarin kullanildig

bilgisini hedef kitleye vermektedir.

Imaj odakli yesil reklamlarda kurumun {iriin ve {iretim siirecinden ziyade
kurumun yonetim sekline, felsefesine ve vizyonuna yerlesmis olan yesil tutum
aktarilmaktadir. Bu amagla kurumun bagislar, ¢evreci orgiitlerle isbirlikleri, g¢evreci
sosyal etkinlikleri ve elde ettikleri basar1 ve ddiiller bu tip yesil reklamlar i¢inde yer

almaktadir.

Cevresel bilgi odakl1 yesil reklamlarda ise hedef kitlenin ¢evre sorunlartyla ilgili

bilgilendirilmesi hedeflenmektedir.
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Yesil reklamlarla hedef kitleye verilmek istenen bu mesajlar yesil renk, agac,
yaprak, hayvan, eko-etiket gibi gorseller kullanilarak aktarilabilmektedir. Diger yandan,
cevre/doga dostu, enerji verimliligi, yesil, karbon ayak izi, dogal, siirdiiriilebilir ve geri
dontlistim gibi sozel Ogeler de yesil reklamlarin mesajint iletmek i¢in kullanilan
araglardir (Akyol ve Kilig, 2015:81-84). Bu tip araglar kullanilarak verilmek istenen
mesajlar ayrica rasyonel veya duygusal ya da ahlaki veya kiiltiirel agidan da degisiklik
gosterebilmektedir (Ulusu ve Koksal, 2012:4646).

Hedef kitlenin yesil reklami algilamasi boyutuyla bakildiginda ise tiiketici;
ayrintili ve anlagilabilir iddialar ile yesil triinle ilgili destekleyici bilgiler iceren yesil
reklam mesajlari1 daha iyi algilamaktadir (Davis, 193:33). Bu bilgiler reklamlar
araciligiyla aktarilirken ise kurumun faaliyet gosterdigi alan 6nem kazanmaktadir.
Kurumun iirlin ya da hizmetinin ¢evre lizerindeki etkisi dogrultusunda yesil reklamlarin
icerigi degisebilmektedir. Ornegin; teknoloji iireten firmalar yesil iddia iceren
reklamlarinda, enerji verimliligi, geri doniisim gibi ifadeler kullanmaktadirlar (Akyol
ve Kilig, 2015:106).

Diger yandan yesil iddiada bulunan reklamlarin i¢ ve dis tiim hedef kitleyi
rtiniin, hizmetin ya da kurumun gergekten ¢evre dostu olduguna ikna edebilmesi
gerekliligi (Uydaci, 2002:129), yesil reklamlarin dogrulugu ve giivenilirligi sorununu
ortaya cikartmaktadir. Bu sorun yesil reklamlarin sosyal sorumluluk ve etik bir anlayis
cercevesinde degerlendirilmesini gerektirmektedir. Dolayisiyla kurumlar yesil reklam
uygulamalarinda, yesil davranislariyla geliskili olacak olan; tiiketimi 6zendirmek,
dogru olmayan bilgi vermek, bilgi saklamak gibi tutumlardan uzak durmalidirlar
(Ozkaya, 2010:255).

Yesil reklamlarda gosterilecek olan bu hassas tutum hedef kitlenin algisin1 da
bicimlendirmektedir. Yesil reklamin igerdigi bilginin gecerliliginden ziyade, yesil
reklamin hedef kitlenin; hislerini, yargilarini, sezgilerini bi¢cimlendirmesi 6te yandan
kuruma, markaya ve/veya iirline yonelik bir imaj olusturmaktadir (D’souza ve Taghian,
2005:51; Cox, 2008:43). Bu goz oniine alindiginda biiyiik kurumlarin kurumsal yesil
imajlarin1 hedef kitleye aktarmak icin yesil reklamlar1 kullanmalar1 kacinilmazdir
(Ongkrutraksa, 2007:365). Kurumlarin yesil olmasi ya da yesil oldugunu iddia etmesi
ve ¢evre dostu tiiketicileri hedeflemesi, kurumlarin yesil oldugu anlamina gelmemekte,

yesil imaj1 olusturmak desteklemek icin yesil reklam c¢alismalar1 ortaya konulmalidir
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(Fowler ve Close, 2012:121). Bunu destekler nitelikte Akyol ve Kilig¢ (2015:155-164)
calismalarinda kurumlarin yesil reklam kullanma amagclarinin ve yesil reklamlarda
kullanila iddialarin 6ncelikli olarak {iriin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasi yoniinde
oldugunu ikinci sirada ise yesil bir firma imajinin tanitilmasi yoniinde oldugunu
belirtmektedirler. Yine ayni g¢alismada yesil reklamlarda en fazla kullanilan bilgi
tiiriintin kurumsal bilgiler oldugu belirtilmektedir. Diger yandan yesil reklamlar imaj
tanittmin1 amaglamiyor olsa bile, iirliin ya da hizmeti tanitiyor olmasi yine kurumun
yesil imajin1 destekler niteliktedir (Iyer ve Banerjee, 1993: 497).

Ko vd. (2013:1714) ise c¢alismalarinda yesil reklam gibi yesil pazarlama
uygulamalarinin farkinda olan hedef kitlenin kuruma iligkin algilarinin etkilendigini ve
bu uygulamalarin yesil imaj1 destekledigini belirtmislerdir.

D’souza ve Taghian, (2005:60)’ta yesil reklamlarin bilgi verme, hatirlatma ve
ikna etme gibi 6zelliklerinin belirli bir hedef kitlede kuruma iligkin yesil bir imaj algisi

olusturdugu sonucuna ulagilmstir.

2.5. Eko-etiketleme

Yesil iddialarini aktarmak isteyen kurumlarin yesil tutundurma faaliyetleri
kapsaminda yaptiklar1 uygulamalardan birisi de eko-etiketlemedir (Haytko ve Matulich,
2008:7). Eko-etiketlemedeki temel amag tiiketicileri hangi trlinlerin ¢evreye daha az
zarar verdigi konusunda bilgilendirmektir (Emgin ve Tiirk, 2004:11). Uriinler kullanim
performansi sirasinda ve hatta kullanim sonrasi ortadan kaldirilmasinda veya yeniden
kazanim siirecinde ¢evrede izler birakmaktadirlar (SKD, 2014:7). Bu noktada kurumlar
uluslararas1 veya yerel oOrgiitlerin belirledigi ¢evreci kriterlere gore degerlendirilerek
cevreye biraktiklar izler dogrultusunda etiket almaktadirlar (Erhan, 2012:92). Cevreyi
koruma sembol ve mesajlarin1 igeren eko-etiketler ile tiiketicilerin herhangi bir iriin
veya hizmetin nerede, ne zaman, hangi kosullarda iiretildigi yani {retimin her
asamasinda kaydettigi cevresel gelisimi konusunda bilgilendirilmesi amaglanmaktadir.

(Erhan,2012:93, Alagoz, 2007:1).

Yesil iirlinlerin sahip olmasi beklenen 6zellikler arasinda iriiniin ¢evre dostu
oldugu bilgisinin ambalaj ilizerinde ¢esitli sekil, sembol ya da yaz ile belirtilmesi
gerekliliginin yan1 sira kurumlarin ¢evre dostu politikalarini ve {iirlinlerinin ¢evre dostu

Ozelliklerini belgeleme istekleri eko-etiketlemeyi 6nemsenen bir yesil pazarlama aracina
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doniistiirmistiir (Emgin ve Tirk, 2004:11, Ekmekgiler ve Yiicel, 2008:329). Eko-
etiketlerin tliketiciyi bilgilendirme, cevreyi korumaya yonlendirme, cevre bilinci
olusturma gibi temelde ¢evre odakli faydalari oldugu gibi kurumlara tiiketici giiveni,
maliyet diisiirme, sayginlik ve itibar kazanma, sosyal sorumluluk imajina katki, yatirim
yapilabilirlik, pazarlara ulasim, kaynak kullaniminda verimlilik ve pazarlama avantaji
gibi faydalar saglamaktadir (Alag6z,2007:10, Ekmekg¢iler ve Yiicel, 2008:332, SDK,
2014:7, Erhan,2012:96). Dolayisiyla bu etiketlerle birlikte kurumun yesil imajinin
desteklendigi sdylenebilir.

Eko- etiketlerin sagladigi avantajlarin farkinda olan bir¢ok kurum eko-
etiketleme uygulamasi yapmaktadir. Giiniimiizde 500°¢ yakin eko-etiket bir yesil
tutundurma aracit olarak kullanilmaktadir. Bu etiketler; ambalaj eko-etiketleri,
elektronik tirtin eko-etiketleri, enerji eko-etiketleri, gida tirtinleri, eko-etiketleri, kagit ve
orman urinleri, eko-etiketleri, kozmetik {irtinleri, eko-etiketleri, kiigiik ev aletleri, eko-
etiketleri, tasimacilik eko-etiketleri, tekstil eko-etiketleri, temizlik malzemeleri, eko-
etiketleri, turizm eko-etiketleri, yap1 sektorii eko-etiketleri ve diger eko-etiketler
kategorilerine ~ ayrilarak  diinya  capinda  kullanmilmaktadir  (SDK,2014:8,

http://www.ecolabelindex.com/ecolabels/).

Oyle ki Avrupa Birligi'nin 1992°den itibaren devam eden Eko-Etiket uygulamasi
kapsaminda, sirketlere 2011 yil1 sonu itibariyle toplam 1300 lisans verilmis olmas1 ve
17.000’den fazla fiiriin {lizerinde AB eko-etiketi (Eco Label) bulunmasi, devlet
politikalarinda ve pazarlama diinyasinda ¢evre dostu etiketlerin olduk¢a dnemsendigini

gostermektedir (SDK,2014:8).

Resim 2.2: AB Eko-Etiketi

eu NS
Ecolabe

www.ecolabel.eu

Kaynak:http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/index_en.htm 23.06.2015.

AB eko-etiketi disinda diinyada ve AB iilkelerinde gelistirilmis ve ulusal

diizeyde kabul gormiis pek cok cevre dostu liriin etiketi vardir. Bu etiketler genellikle
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sadece bir tllkede kabul gormekle birlikte bazen de bir kag¢ iilkede birden
uygulanmaktadir. Baz1 iiye iilkelerde ise AB eko-etiketi olan gigek logosundan daha
yaygin olarak kullanilan ve kabul goren eko-etiket uygulamalari mevcuttur

(http://lab.cevreorman.gov.tr/lab/AnaSayfa/ekoEtiket.aspx?sflang=tr)

Resim 2.3: Diinyadan Eko-Etiket Ornekleri
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Kaynak:lab.cevreorman.gov.tr/lab/Files/otoEtiket/eko_etiket bilgi.doc (23.06.2015).

Literatiirde yesil etiket olarak da adlandirilan ecko-etiketler temelde yesil
etiketlerden farklidir. Eko-etiketler diger muglak yesil iddialarda bulunan yesil
simgelerden farkli olarak daha belirgin ve agiklayici bilgiler icermekte ve iiriine,
markaya ya da kuruma bagimsiz kisilerce bir ddiillendirme olarak sunulmaktadir.
(Alagdz, 2007:10). Rashid (2009:133) ise bu ayrimi yesil etiket bashigi altinda, yesil
etiketleri iki kategoriye ayirarak yapmistir. Rashid (2009:133)’e gore ilk kategoride
yesil etiket, iretici, perakendeci ya da pazarlamaci tarafindan iiriine verilmektedir.
Boyle durumlarda {irlinlin tek bir 6zelligi ilizerinden ya da genelleme yapilarak yesil
etiket verilmis olabilmektedir. Uriiniin; ¢evre dostu, ozon dostu, dogada ¢dziilebilir,
organik, doniistiiriilebilir ya da pestisit (zararli organizmalari engellemek, kontrol altina
almak ya da zararlarimi azaltmak ic¢in kullanilan madde ya da maddelerden olusan
kimyasal karisim) igermez oldugu gibi iddialar {iriin ambalaj1 lizerinde yesil etiketlerle
tilkketiciye sunulmaktadir. Ancak bu iddialar genellikle bagimsiz bir kurum tarafindan

dogrulanmayan, muglak yesil iddialar olmaktadirlar. Ikinci kategoride bulunan yesil
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etiketler ise, bagimsiz ya da yetkilendirilmis bir kurum tarafindan belirli kriterler
gergevesine iiriine, hizmete ya da sirkete verilen yesil etiketlerdir. Bu kriterler ise
genellikle iirlin yasam dongiisii yaklasimi g¢ercevesinde belirlenmektedir. S6zii gegen
ikinci kategori eko-etiket olarak tanimlanmustir. Asagidaki sekilde her iki kategoriden

olmak {izere diinyadan eko-etiket ve yesil simge 6rnekleri gosterilmistir.

Resim 2.4: Eko-etiket ve yesil simge 6rnekleri
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Kaynak:http://www.foodnavigator.com/Market-Trends/Eco-labels-could-overwhelm-
consumers-study ve http://home-designs.blogspot.com.tr/2013/03/eco-friendly-labels.html (23.06.2015).

Cevreci etiketlerin fazlahigr ve cesitliligi tliketicilerde kafa karigikligt
olusturabilmekte, etiketin sundugu yesil iddianin gergekligi siiphe uyandirabilmektedir
(Rashid, 2009:132). Danigsmanlik sirketi Edelman ve Pazar Arastirmalar1 Enstitiisii The
Consumer View tarafindan gerceklestirilen arastirmada, tiiketicilerin yariya yakininin
irtinlerdeki sembolleri ¢ogu zaman kafa karistirict ve tezatlarla dolu buldugu
belirlenmistir ~ (http://euro.zaman.com.tr). Bu noktada kurumlar ¢evre dostu
uygulamalarin1  belgelemek icin kullandiklar1 etiketleme sistemlerini Uluslararasi
Standartlar Organizasyonu (ISO) tarafindan yayimlanan ve cevre korumaya yonelik
olan ISO 14000 standart serisi dogrultusunda olusturmaktadirlar
(http://belgelendirme.ctr.com.tr/iso-14001-nedir.html).

Tiirkiye’de ise siirdiiriilebilir bir geri kazanim sisteminin kurulmasina katkida
bulunmak amaciyla kurulmus bir vakif olan CEVKO (Cevre Koruma ve Ambalaj
Atiklarim1 Koruma Vakfi) tarafindan “Yesil Nokta” uygulamasi kullanilmaktadir.
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Uluslararasi bir etiket olan “Yesil Nokta” ilk olarak 1990 - 1991 yillarinda Almanya'da
Yesil Nokta Sistemi olarak adlandirilan ambalaj atiklarinin kaynaginda ayri toplama
sistemine giren ambalajlarin belirlenmesi i¢in kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiye’de ise
2002 yilinda CEVKO tarafindan kullanim hakki kazanilmistir
(http://www.cevko.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=246&Itemid=
218). CEVKO’nun ambalaj isaretleme sistemi kapsaminda kullanilan etiketler agagidaki
gibidir:

Resim 2.5: Tiirkiye’de kullanilan CEVKO etiketleri

Geri Donusum veya Geri Kazanim
a@ Bu isaretler ambalajin geri dénistarilebilir veya geri kazanilabilir bir malzemeden

dretildigini gdsterir.

Geri Donustirulmis Maddeden Uretilmis Urtinler
Bu isaret drindn geri dénistirilimis maddeden elde edildigini gdsterir.

" GEVKO Vakfi Uye isareti

Ambalajin izerinde yandaki GEVKO isaretinin bulundugu drtinleri dreten kuruluslar CEVKO
GEVEO yau ayesidir

# Yesil Nokta
Uluslararasi bir simge olan bu isaret PRO-Europe organizasyonunu temsil eder ve
Turkiye'de CEVKO Vakfl tarafindan verilir. Yesil Nokta isareti kuruluslarin CEVKO ile marka
kullanimi icin sézlesme imzaladidi anlamini tasimaktadir.

Kaynak:http://www.cevko.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=271&Itemid=
253 (24.06.2015).

Isletmeler iiriinlerine ilistirdikleri etiketlerin yani sira kurum faaliyetlerini ve
uygulamalarmi  da belgelemek istemektedirler. Sosyal sorumluluklarini yerine
getirdiklerini SA 8000, Is¢i Saghg ve Giivenliginin kurumda saglandigini gdstermek
icin OHSAS 18001°1, iirlin ve hizmetlerinin kalitesini géstermek icin ISO 9001-2000’1
almanin yani sira iiriin ve hizmetlerinin g¢evresel etkilerinin belirlendigini doga ve
cevreye zarar vermeden iiretim yaptiklarini belgelemek i¢in ISO 14001 belgesini
almaktadirlar. Bu belgeler hedef kitlede sayginlik ve giiven algisi olusturarak kurumun
yesil imajina olumlu bir katki saglamaktadir (Ustiinay, 2008:233).
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3. YESIL IMAJIN KURUM WEB SITELERINDE AKTARIMI: ARCELIK VE
BOSCH ORNEGI

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Giliniimiizde pek ¢ok kurum sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilir kalkinma ve ¢evre
konularini bir rekabet unsuru olarak gérmekte buna gore stratejiler gelistirmektedir.
Yesil yonetim, yesil pazarlama, yesil iiriin, yesil reklam gibi pek ¢ok yeni kavram bu
stratejiler iginde yer almakta ve kurumlar ne kadar yesil olduklar1 konusunda kendilerini
hedef kitleye anlatmak ihtiyact duymaktadirlar. Hedeflenen bu yesil imaj algisini
olusturmak i¢in giinlimiizde pek ¢ok kurum diger araglarla birlikte web sitelerini de
kullanmaktadirlar. TUIK 2016 verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanim amaglart
kategorisinde insanlarin  %65.5’1 interneti mal ve hizmet bilgisi almak ig¢in
kullanmaktadir. Kurumlarin ise %66°s1 ise en az bir web sitesine sahiptir. Bu kullanim
yogunlugu goz oniine alindiginda web siteleri, kurumlar i¢in artik bir zorunluluk haline

gelen yesil kurumsal imajlarin1 aktarmak icin avantajl bir arag olarak goriilebilir.

Bu ¢alismanin amaci, beyaz esya firmalarinin web sitelerinin, ¢evreci iddialar ve

ogeler baglaminda yesil kurum imaj1 yoniiyle, kullanim 6zelliklerinin incelenmesidir.

Calismada firmalarin web sitelerinin; enformasyon/bilgi akisi, haberlesme agi,
kampanya ve sunum Ozellikleri kategorilerinde ¢oziimlenmesi ve firmalarin g¢evreci
iddialarini kurum imajina web sitesi kullanimiyla nasil yansittiklar1 ayrintili bir sekilde

incelenmeye caligilmistir.
Bu amagla ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranmaya ¢aligilmistir:

e Kurumlar web sitelerini yesil kurum imaji olusturmak amaciyla kullaniyorlar
mi1?

e Kurumlarin web siteleri ¢evreci bir i¢erige sahip mi?

e Kurumlar yesil uygulamalarin1 web sitesi araciligiyla hedef kitleye ulastirtyor
mu?

e Kurumlar yesil imaj aktarimi i¢in web sitesinin sundugu teknik olanaklari

kullantyor mu?
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Evren, arastirma sonuclarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Bu
biitiin ortak Ozellikleri olan canli ya da cansiz her tiirlii elamani1 igerebilmektedir

(Karasar, 2005;109). Belirlenen amag¢ dogrultusunda;

. Yaygin tiikketiminin olmas1 ve hemen hemen her tiiketicide
driinlerin bulunmasi,

. Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) tarafindan hazirlanan ve Tiirkiye’nin
en biiyiikk 500 sanayi kurulusunun bulundugu ISO-500 listesinde yer almasi
(Isbankas1 Beyaz Esya Sektorii Raporu,2016) ve dolayisiyla yurt ici tiiketimin
yani sira ihracat kapasitesi bakimindan iilkemizde basi c¢eken sektdrlerden
olmasi,

J Enerji verimliligi ve ¢evreye duyarl tilketim konularinda 6énemli
bir paya sahip olmasi

gerekeeleriyle aragtirmanin  evrenini  beyaz esya firmalar

olusturmaktadir.

Beyaz esya firmalarinin g¢evreye Onem veren, kurumsal imaj calismalarini
cevreye duyarlilik kapsaminda uygulayan, ¢evre olgusunu kurum imaj1 faaliyetleriyle
siklikla vurgulayan firmalar olmasi temel varsayimiyla, belirlenen evrenden yargisal
orneklem secimine gidilmistir. Evren igerisinde g¢evreci iddia tasiyan pek ¢ok beyaz

esya firmasi1 bulunmaktadir.

. Yapilan caligmalarda tiiketicilerin aklina gelen ilk {ic marka
arasinda yer aliyor olmalar1 (Senel, 2004:81, Beyaz Esya Sektorii Raporu, 2016,
Celebi, 2013:84, Eren, 2009:135, Azmak, 2006:83, Eleren, 2007:62, Nielsen
Markalar Aragtirmast, 2007).,

. Kurumsal tanitimlarinda cevreci iddialarda bulunuyor olmalari:
Ornegin: "Argelik siirdiiriilebilir yasam sorumlulugunun bilinciyle; cevre dostu
faaliyet ve drilinleriyle, “iiriin hayat c¢evrimi” boyunca c¢evreyi ve dogal
kaynaklar1 korumay1 stirdiiriilebilir kilmay1 hedeflemektedir”
(http://www.arcelikas.com/sayfa/205/Surdurulebilir_Yasam, 30.05.2016).
“Bosch yillardir dogal kaynaklari sorumlu kullanarak ve siirekli noktada enerji

tiikketimini azaltmay1 hedefleyerek iklimi ve ¢evreyi korumak i¢in ¢alismaktadir”
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(http://www.bosch.com/en/com/sustainability/environment/management_enviro
nment.php, 30.05.2016) seklindeki sdylemlerinin olmasi,

o Cevreci faaliyetlerde bulunuyor olmalar1 ve bu konuda pek ¢ok
6diil almis olmalari

J [letisim faaliyetlerinde cevreci sdylemlere siklikla yer vermeleri

gerekceleriyle ¢evreci iddia tasiyan beyaz esya firmalar arasindan Tiirkiye ve
yurtdisinda faaliyet gosteren Tiirk menseli Argelik ve yine yurtdisinda ve Tiirkiye’de

faaliyet gosteren Alman menseli Bosch markalart segilmistir.

Internetteki trafigin %75°i’ni iceren web siteleri, giiniimiizde kurum ve
kuruluglarla baglanti kurmaya, baglantilar1 silirdirmeye yarayan etkili iletisim
araglarindan biri haline doniismiistir. Web siteleri kurumsal imaj olusturmak ve
kurumsal imajin devamliligin1 saglamak amaci ile pek ¢ok isletme tarafindan etkin
sekilde kullanilir hale gelmistir (Kiigiiksarag, 2008:78, Yeygel ve Temel 2006:214).
Kurumlar amaglar1 dogrultusunda ¢esitli web sitesi tiirlerinden birini ya da birkagini
ayni anda se¢ebilmektedir. Bunlar farkli web siteleri olabilmekle birlikte ayn1 web sitesi
icerisinde de birlestirilebilmektedir. Kurumlar dogru amagla dogru web sitesini
kurdugunda ve dogru bir sekilde kullandiginda secili hedef kitleye dogru mesaji
iletebilecek ve hedeflenen algiy1 olusturabilecektir (Sims, 2004:244). Bu nedenlerle
calismada segilen Orneklemin analiz birimini; belirlenen firmalara ait kurumsal,
pazarlama ve tanitim igeriklerinin ayni anda yer aldigi https://www.arcelik.com.tr/ ve
http://www.bosch-home.com.tr/ adresli web siteleri olusturmaktadir. Ancak, incelenen
web sitelerinde, her iki firmanin da kurumsal bilgileri i¢in bulunan agilir sekmelerden
bazilar1 firmalarin kurumsal web sitelerine yonlendirme yapmaktadir. Yine de incelenen
web sitelerinin sayfalar1 igerisinde s6z konusu sekmeler var oldugu icin yonlendirme

yapilan kurumsal web sitelerinden de veri elde edilmistir.
Arcelik ve Bosch firmalar1 hakkinda kisaca bilgi verilecek olursa:

Argelik A.S, Vehbi Kog tarafindan 1955 yilinda kurulmustur. 1959 ve 1960
yillarinda iilkenin ilk ¢amasir makinesi ve buzdolabini {ireten firma bugiin dayanikli
tikketim ve tiiketici elektronigi sektorlerinde liretim, pazarlama ve satis sonrasi destek
hizmetleri ile faaliyet gostermektedir. Biinyesinde, 5 iilkede bulunan 15 ayri iiretim

tesisi bulunmaktadir. 27 tilkede faaliyet gosteren satis ve pazarlama organizasyonuna
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sahiptir ve 135’in {izerindeki tilkede iirlin ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmaktadir.
Yaklasik 27.000 calisant ve kendisine ait 10 markasiyla (Argelik, Beko, Grundig,
Blomberg, Elektrabregenz, Arctic, Leisure, Flavel, Defy ve Altus) Tiirkiye’nin en
bliyiikk, Avrupa’nin ise {giincii biliyilk beyaz esya ilreticisi konumundadir
(http://www.arcelikas.com/). Cevreci yaklagimi yoniiyle ise Argelik A.S. kendi
sOylemleriyle; bilinyesinde uyguladigi tim c¢evreci faaliyetlerinde “siirdiiriilebilirlik”
bilinciyle hareket etmekte ve tiim faaliyet ve iirlinleriyle ¢evreyi ve dogal kaynaklari
korumay1 hedeflemektedir. Kurumsal sdylemlerinde sik sik siirdiirtilebilirlik, doga ve

gevre gibi kavramlara deginilmektedir (www.arcelikas.com.tr , www.koc.com.tr).

Robert Bosch GmbH isletmesi 1886 yilinda Stuttgart'ta Hassas Makineler ve
Elektrik Miihendisligi Atdlyesini olarak kurulmustur. Bugiin diinya capinda faaliyet
gosteren Bosch Grubu, diinyanin 6nde gelen teknoloji ve servis tedarikgilerinden biridir.
60'a yakin {iilkedeki 450 bagli kurulusu ve bolge sirketinden olugmaktadir. Satis ve
servis ortaklar1 dahil edildiginde, Bosch'un global {iretim ve satis ag1 yaklasik 390.000
calisana sahiptir. Bosch Tiirkiye, ‘Mobilite Coziimleri’, ‘Enerji ve Bina Teknolojileri’,
‘Sanayi Teknolojileri” ile ‘Dayanikli Tiiketim Mallar1’ alanlarinda faaliyet gosteren bes
ayr sirketi kapsamaktadir. Bosch Grubu, Tiirkiye’de ilk kez 1910 yilinda kurulan bir
temsilcilikle faaliyetlerine baslamis olup, ilk fabrikasini ise 1972 yilinda Bursa’da
kurmustur. Cevreci yaklasimi yoniiyle ise Bosch kendi sdylemleriyle; 125 yili askin
stredir diinyada ve 100 yili askin siiredir Tiirkiye’de tiiketicilerin hayatini
kolaylagtirirken ayni zamanda dogal kaynaklari koruyan teknolojiler sunmaktadir.
Dogal kaynaklar1 koruyan ve siirdiiriilebilir bir yasami destekleyen “Doga Dostu
Teknoloji” yaklasimi ile yiiksek enerji ve su tasarruflu triinlerin gelistirilmesinde oncii
bir rol iistlenmekte, dogal kaynaklar1 verimli kullanarak hem dogaya hem ev hem de

tilke ekonomisine katki saglamaya ¢alismaktadir (http://www.bosch.com.tr).

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, Argelik A.S. ve Bosch Ev Aletleri firmalarina ait web sitelerinde
yer alan g¢evreci igerik ve 6geleri kurumsal imaj baglaminda analiz etmek amaciyla,
igerik analizi arasgtirmanin yontemi olarak belirlenmistir. Birbirine benzeyen verileri
belirli kavramlar ¢ergevesinde bir araya getirmek ve yorumlamak seklinde tanimlanan

icerik analizinde, Oncelikle arastirmaci verileri anlamlhi kategorilere ayirir ve bu
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kategorilerin kavramsal olarak ne ifade ettigini bulmaya ¢alisir ve kodlar. Olusturulan
veriler diizenlenir ve incelenir. Ug tiir kodlama vardir. Birincisi, daha 6nce belirlenmis
kavramlara gore; ikincisi, verilerden ¢ikarilan kavramlara gore ve tiglinciisii, dnceki iki
tiir kodlamanin birlesiminden olusan kodlamadir. Bu arastirmada tigiincii tiir kodlama
kullanilmistir. Ugiincii tiir kodlamada, var olan genel bir kavramsal yapi iizerinden
genel kategoriler Onceden belirlenir ve verilerin incelenmesi sonucu arastirmanin
amacmna uygun olarak daha ayrintili kodlar olusturulur. Kodlanan veriler
siniflandirilarak  diizenlenir ve bulgularin tanimlanmasi1 ve yorumlanmasi ile

sonuclandirilir (Yildirim ve Simsek, 2006: 227 239).

Arastirmada kategoriler olusturulurken; Yeygel ve Temel’in (2006:231-
233)"Isletmelerin Kurumsal Imajlarmin Hedef Kitlelere Iletilmesinde Bir Ara¢ Olarak
Kurum Web Siteleri ” adli ¢aligmalarinda kurumsal imaj c¢ercevesinde yeniden
uyarladiklari, Gibson, Margolis, Resnick ve Ward'un (2001) "Election Campaigning On
The WWW In The US And The Uk: A Comparative Analysis" adli ¢alismasinda
kullanilan web sitesi analiz yonteminden faydalamilmistir. Yontemdeki kategoriler
aragtirmanin amact dogrultusunda bir web sitesinde yer alabilecek ¢evreci iddia ve

ogeler cercevesinde arastirmaci tarafindan yeniden uyarlanmastir.

Bu dogrultuda c¢alismaya konu olan firmalarin web sitelerinden elde edilen
veriler enformasyon/bilgi akisi, haberlesme agi, kampanya, gorsellik, erisebilirlik,
gezilebilirlik ve goriilebilirlik kategorilerinde c¢evreci iddia, ifade ve Ogeler
cergevesinde, igeriklerindeki anlam ve benzerlik durumlarina gore belirlenen
kategorilere dagitilmis, yorumlanmis ve analiz edilmistir. Enformasyon/bilgi akisi,
kampanya ve sunum Ozellikleri kategorilerinde her madde 1 puan olarak
degerlendirilmistir. Haberlesme ag1 ozellikleri ise s6z konusu haberlesme
baglantilarinin sayisina gore 0-5 puan arasinda (0= hig link yok, 1=1-10 link, 2=11-20
link, 3=21-50 link, 4=51-100 link, 5=100+ link) degerlendirilmistir.

Web sitelerinin icerigi incelenirken aranilan ¢evreci iddia, ifade ve ogeler:

e Yesil renk kullanimi,
e Dogaya iliskin agag, ¢cimen, su gibi gorsellerin kullanimu,
e Yasam kalitesi, inovasyon, yenilik¢i, yesil, ¢cevreci, siirdiiriilebilir, iklim

degisikligi, doga, verimlilik, enerji tasarrufu, tasarruf, A sinifi, karbon
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salimimi, geri donilisiim, kaynak kullanimi, ozon, Kirlilik, ekolojik,

cevre/doga dostu ve buna benzer sozel ifadelerin kullanimi

gozlenerek degerlendirilmistir. Bu cevreci iddia, ifade ve 6gelerin kullanim siklig1 ise
nicel olarak ayrica degerlendirilmistir. Tekrarlayan 6geler nicel degerlendirmeye dahil

edilmemistir.

3.4. Arastirmanmn Simirhliklari

Analiz siirecinde web siteleri yalnizca cevreci 6geler barindirmasi yoniiyle

incelenmis, web sitelerinin teknik 6zelliklerinin iyi olmasi dikkate alinmamustir.

Aragtirmanin  konusu baglaminda kodlama listesinde yeniden uyarlanan

kategorilerin aragtirmacinin 6znel diisiincelerine bagli olmasi bir diger sinirliliktir.

Analize konu olan web sitelerinden Bosch Ev Aletleri web sitesinin Tiirkiye
sayfasinin analiz edilmis olmasi; mensei iilke ve Tirkiye’de gerceklestirilen ¢evreci
iiretim, etkinlik ve projelerin farklilik gosterebilmesi ve/veya hedef kitleye ge¢ ya da

erken ulasabilmesi nedenleriyle arastirmanin sinirliliklart igerisindedir.

Analizler ise Nisan-Mayis 2017 doéneminde gergeklestirilmis olup ilerleyen
tarihlerde s6z konusu web sitelerinin degismis ya da kaldirilmis olmasi s6z konusu

olabilir.

3.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Aragtirmaya konu olan iki beyaz esya firmasmin kurumsal web siteleri Gibson,

Margolis, Resnick ve Ward'un (2001) web sitesi analiz yontemi ile analiz edilmistir.
3.5.1. Fonksiyonlar

Analizin fonksiyonlar bdliimiinde beyaz esya firmalarinin web sitelerinin

enformasyon/bilgi akisi, i¢ ve dis haberlesme ag1 ve kampanya 6zellikleri incelenmistir
(Tablo: 3.1).
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Tablo 3.1: Argelik ve Bosch’un Web Sitelerinin Tiim Fonksiyon Analizleri

Enformasyon/Bilgi | i¢ ve Dis Kampanya
Akist Haberlesme
Argelik 12 1 5
Bosch 10 2 7
ARALIK 0-17 0-5/0-5 0-8

Her iki kurumun da web sitelerinde enformasyon bilgi akisin1 degerlendirmek
igin olusturulan kategorilerin tamami bulunmaktadir (bkz. Ek-1). Ancak cevreci ifade
ve Ogeler barindirmalar1 bakimindan farkliliklar gostermektedirler. Tim fonksiyon
analizi sonuglar1 incelendiginde her iki kurumun da kurumsal yesil imajlarin1 aktarmak
icin web sitelerini verimli bir sekilde kullandiklar1 sdylenebilir. Her iki kurumun da
temel kurumsal bilgilerini, triinlerini, ¢evreci yaklasimlarii ve halkla iligkiler
calismalarin1 web sitesi araciligiyla hedef kitleye aktardigi goriilmiistiir. Ancak hedef
kitleye cevre ile iliskili bilgi ve imaj aktariminda sayisal farkliliklarin ve igerik
farkliliklarmin oldugu gozlenmistir. Ornegin; her iki kurum da dergi ve yaynlari
icerisinde cevreci ifade ve Ogelere yer vermistir. Ancak Argelik’in aktardig: bilgi iiriin
odakliyken, Bosch’un aktardig: bilgi ¢evre sorunlartyla ilgili giincel bilgileri igermekte
ve tliketiciyi egitmeyi hedeflemektedir. Sayisal farkliliklar ise incelenen kategori
igerisinde kullanilan sozel ifadelerin veya gorsel 6gelerin bir kurumda daha fazla ya da
daha az kullanilmasi seklinde goriilmektedir. Bu nedenle her kategori sayisal verileri ve

igerik 6zellikleri goz oniinde bulundurularak incelenmis ve analiz edilmistir.

3.5.1.1. Enformasyon Bilgi Akis1

Enformasyon bilgi akisi kategorisi iceriside kurumlarin web sitelerinde kurum
hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek amaciyla paylastigi, kurumun ydnetim bigimi,

felsefesi, kimligi ve kiiltiirti ile ilgili alt kategorilerin icerigi inecelenmistir.

3.5.1.1.1. Kurumsal Tarih Metni Icerisinde Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki firmanin da web sitesinde kurumsal tarih metni ig¢erisinde ¢evreci sozel
ifadeler yer almaktadir. Kurumun tarihgesi igerisinde kurumun belirli donemlerde
tirettigi yenilik¢i iirlinlere yer verilmis ve bu iriinlerin ¢evreci oldugu, tasarruf,

verimlilik gibi ifadelerle belirtilmistir. Gorsel olarak incelendiginde ise her iki firmanin
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web sitesinde de, tarih metninin bulundugu sayfalarda sik¢a gorsel oOgeler
kullanilmasma karsm, yesil renk, doga fotografi, eko-etiket gibi gorsellerin

kullanilmadig1 gozlenmistir.

Tablo 3.2: Kurum tarih metni i¢erisinde kullanilan gevreci ifade ve dgeler

Sozciik Resim/Logo/ Video | Isitsel 6ge | Animasyon
Amblem/Fotograf
Argelik 4 1 - - -
Bosch 6 1 - - -

Kurum tarih metni igerisinde kullanilan ¢evreci 6gelerin sayisi incelendiginde
ise Argelik’in web sitesinde Boschun web sitesine oranla daha az sozel ifade
kullanildig1 goriilmiistiir. Diger yandan Argelik tarih metninin, kurumun istirakleri ve
basarilarina odakli bir s6zel metin seklinde oldugu; Bosch’un tarih metninin ise iriin
odakli bir metin oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla Boschun web sitesinde cesitli
tarihlerde {retilmis {riinlerin Ozellikleri siralanirken, ozellikle yesil pazarlama
anlayisinin kurumlar tarafindan benimsendigi 90’11 yillarda iretilen iriinlerin ¢evreci

ozelliklerinden bahsedilmesi s6zel ifadelerin sik kullaniminin sebebi olarak goriilebilir.

Kurumlarin web sitesi kullanmalarinin baglica avantajlarindan olan gorsel 6ge
kullanim1 incelendiginde ise her iki kurum da tarih metni igerisinde gorsel 6geleri bir
kere kullanmislardir. Her iki kurum da tarih metni igerisinde g¢evreci {iirlin bilgisi
aktarmasina karsin, yalnizca ¢evreci basar1 ve istirakleri ile ilgili bilgi aktarirken gorsel

6ge kullanmislardir.

Resim 3.1: Bosch web sitesinde tarih metni i¢eriginde gevre ile ilgili gorsel
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Resim 3.2: Argelik web sitesinde tarih metni i¢inde ¢evre ile ilgili gorsel

Yesil kurum imajmin aktarilmasi yoniiyle bakildiginda kurumun bir tarih
metninin olmasi kurumsal imaj1 destekleyici bir 6ge olarak goriilebilir. Her iki kurumun
web sitesinde de tarih metni igerisinde kurumun g¢evre duyarlhiligina sahip oldugunu

ifade eden 6geler bulunmasinin yesil bir imaj algisi olusturdugu sdylenebilir.
3.5.1.1.2. Kurum Felsefesi, Vizyon ve Misyon Tammm Icerisinde Cevreci
ifade ve Ogeler

Kurum felsefesi, vizyon ve misyon metinleri igerisinde her iki web sitesinde de

cevreci ifade ve 6gelerin bulundugu goériilmiistiir.

Tablo 3.3: Kurum felsefesi, vizyon ve misyon taniminda kullanilan ¢evreci ifade ve 6geler

Sozeiik Resim/Logo Video | Isitsel | Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Argelik 4 2 - - -
Bosch 2 - - - -

Argelik’in web sitesinde kurumun ¢evreci oldugu iddiasi tasiyan “gcevreni koru”,

diinyaya saygi” gibi dogrudan s6zel ifadeler gorsel 6gelerle desteklenmistir.
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Resim 3.3: Argelik web sitesinde vizyon tanimi iginde gevre ile ilgili gorsel

Vizyon

N =
\.J DUNYAYA

Ao

» Anasayfa » Argelik A.S. Hakkinda » Kurumsal Tanim » Vizyo W

Bosch’un web sitesinde ise kurum felsefesi taniminda giiven, zaman tasarrufu,

ve uzun Omiir gibi dogrudan olmayan, ancak adil ticaret ve siirdiiriilebilir yaklagim
felsefesini yansitan ¢evreci sozel ifadeler kullanilmistir. Kullanilan destekleyici gorsel

Ogelerin gevre/doga ile ilgili olmadig1 gozlenmistir.

Arcelik’in web sitesinde kurumun felsefesini, vizyonunu ve misyonunu aktaran
web sayfasinda kullanilan, hedef kitlenin zihninde dogrudan ¢evre ile ilgili imgeler
olusmasin1 saglayabilecek sozel Ogelerin bulunmasi ve yesil rengin kullanildigi
gorsellere yer verilmesinin ve “Diinyaya Saygili Diinyada Saygin” sloganinin gorsel ve
sozel olarak kullanilmasinin kurumun yesil imajini destekleyici nitelikte oldugu

sOylenebilir.

Bosch’un web sitesinde ise kurumun felsefesini, vizyonunu ve misyonunu
aktaran web sayfasinda kullanilan, hedef kitlede gorsel imge cagristirmayacak dolayli
sozel ifadeler bulunmadig1 ve cevre algisi olusturmayan gorsel 6gelerin kullanildig:
goriilmiistiir. Bu durum cevre ile ilgili yeterli bilgi sahibi olmayan kullanicilarda, yesil

bir imaj algisinin kolayca olugsmamasi olarak yorumlanabilir.

35.1.1.3. Ana Sayfada Kurumun Cevreci Yaklasimiyla Tlgili Ayr1 Bir

Sekme Bulunmasi

Her iki kurumun da web sitelerinin ana sayfalarinda c¢evre ile
iliskilendirilebilecek sekmeler bulunmaktadir. Web sitelerinin kurumlara sagladig:
avantajlardan birinin de hedef kitlenin spesifik bir boliimiine hitap edebilmek (Bilbil,

2008:69) oldugu goz oniine alindiginda, gevreci kaygilar tasiyan hedef kitle igin, ana
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sayfada dogrudan ¢evreyle ilgili sekmelerin bulunmasinin ve bu sekmelerin sayisinin

Oonemli oldugu diistiniilebilir.

Arcelik ve Bosh’un web sitelerinde ana sayfada bulunan dogrudan ¢evreyle ilgili
sekmelerin sayisal verilerine bakildiginda Bosch’un ana sayfasinda 4 ayr1 sekme

Argelik’in ana sayfasinda ise 1 sekme oldugu goriilmiistiir.

Bosch’un web sitesinde; “Cevre Politikamiz”, “AB Enerji Etiketi”, “Bosch
Cevre Klubii”, “Iklim Degisikligine #Durde” isimli sekmeler bulunurken sekmelerin
kendilerinin gorsel ve isitsel Ogelerle desteklenmedigi gozlenmistir. Sekmeler site

haritasi i¢erisinde ve sabit menii gubuklarinda yer almaktadir.

Resim 3.4: Bosch’un web sitesinde sabit mentii gubugunda yer alan ¢evre ile ilgili sekmeler

Miisteri Hizmetleri Bosch Diinyasi One Gikanlar

Kullamm Kilavuzlarn Her Ayrintida Bosch “Yeni VarioComfort ProHygienic Buhar
Brosarler Insan Kaynaklar Istasyonlu Uta

Yetkili Servis Hizmetlerimiz Etkinlikler ve Duyurular "Reload” Yeniden Yukleme Fonksiyonu
Online Servis Kaydi Gevre Politikamiz Serie8 Finnlar

Garanti Uygulamalar Tarihgcemiz NoFrost Buzdolaplar

Temizlik ve Bakim Felsefemiz AB Enerji Etiketi

Sikca Sorulan Sorular IDOS Camasir Makineleri

Bize Ulasin

Kullarmm Kosullan ve Veri Gizlilik Beyam Bize Ulasin Basin Kosesi

Bosch Cevre KulUbu Yetkili Servisler Bosch Online Showroom

Bosch Ankastre Secim Asistani Iklim Degisikligine #Durde

Argelik’in ana sayfasinda ise gevreyle ilgili bulunan sekme sabit menii gubugu
ve/veya site haritasi icerisinde degil, “cevreyi korumak bizim elimizde” ifadesi ile

gorsel 6ge olarak verilmistir.

Resim 3.5: Argelik’in web sitesinde ¢evre ile ilgili gorsel sekme

L"!

Incelenilen web sitelerinde ana sayfada cevreyle ilgili bulunan ayri sekmelerin
kendilerinde ve igeriklerinde bulunan ¢evreci ifade Ogelerin sayisal verileri
incelendiginde ise Bosch’un web sitesinde cevreci ifade ve Ogelere daha fazla yer

verildigi goriilmiistiir (Tablo 3.4).
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Tablo 3.4: Ana sayfada ¢evreyle ilgili bulunan ayri sekmelerde kullanilan gevreci ifade ve

ogeler
Sozciik Resim/ Logo Video | Isitsel 5ge | Animasyon
Amblem/Fotograf
Argelik 9 1 - - 1
Bosch 29 13 2 3 5

Bosch’un web sitesinde “Cevre Politikamiz” sekmesi igeriginde; kurumun yesil
felsefesi, yesil tiretimi, yesil tedarik zinciri ve geri donlisim ile ilgili bilgilerin
aktarildigi, hedef kitleye doga dostu olmakla ilgili “enerji ipuglar1” gibi bilgilendirici
icerikler sunulmaktadir. Bilgiler aktarilirken yesil renk kullaniminin, kuruma ait 6zgiin

bir logonun, resim ve fotograflarin kullanildig1 goriilmiistiir (Resim 3.6).

Resim 3.6: Cevre Politikamiz sekmesi igeriginde kullanilan gorsel 6geler

“AB Enerji Etiketi” sekmesi igeriginde ise firmaya ait tek bir iiriin ile ilgili eko-
etiket bilgilendirilmesi yapildig1, bununla ilgili yasal siire¢ hakkinda bilgilendirmeler ve
enerji verimli iiriin kullanimiyla ilgili hedef kitleyi egitici bilgiler aktarilmaktadir. Bu

bilgilendirmelerin video, isitsel 6ge ve resimlerle desteklendigi goriilmiistiir (Resim
3.7).
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Resim 3.7: AB Enerji Etiketi sekmesi i¢eriginde kullanilan gorsel 6geler

“Bosch Cevre Kuliibli” sekmesi igeriginde ise belirli yas gruplarindaki ¢ocuklara
yonelik; ¢evreyle ilgili bilgiler, yonlendirmeler, etkinlikler, oyunlar, haberler ve
yarismalarin  paylasildigi, ¢esitli ¢evreci kurum ve/veya kuruluslarla yapilan
isbirliklerinin duyuruldugu gozlenmistir. Icerikte siklikla gevreci sdzel dgelere yer
verildigi gibi, igerik; 6zgiin bir amblem (Resim 3.8), animasyon &geleri, videolar, isitsel

ogeler (¢evre icerikli sarki ve masal), resim ve fotograflarla desteklenmektedir.

Resim 3.8: Bosch Cevre Kuliibii sekmesi igeriginde bulunan ¢evre ile ilgili gérsel 6geler

AT

Bosch Cevre Kullibii

—-\— ”
Bosch Ceévre Kulubu

“Iklim Degisikligine #Durde” sekmesi ise Bosch’un isbitligi i¢inde oldugu
ancak bagimsiz bir web sitesine  (http://www.iklimdegisikliginedurde.com/)
yonlendirme yapmaktadir. Farkli adreste bir web sitesi oldugu i¢in bu calismada igerigi

incelemeye alinmamistir.

Argelik’in web sitesinde bulunan g¢evreyle dogrudan ilgili sekme igeriginde ise

hedef Kkitleyi tiirinlerin ¢evreci faydalari konusunda bilgilendirici ifadeler oldugu
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goriilmistiir. Bilgiler aktarilirken sozel 6geler kullanilmis ve animasyon ogeleriyle
desteklenmistir. Gorsel 6ge kullaniminda ise tek bir doga fotografi kullanilmig, genel

olarak yesil renk kullanimina yer verilmistir (Resim 3.9).

Resim 3.9: Cevreyi Korumak Bizim Elimizde sekmesi igeriginde gevreyle ilgili gorsel 6ge

Ana sayfalarin ziyaretgilere ilk izlenimi veren sayfalar oldugu disiiniildiigiinde
kurumlarin ana sayfada yesil imajlarin1 aktarabilecekleri ¢evre ile ilgili so6zel ve gorsel

ifadeler kullanmalarinin yesil imaj algist olusturmak i¢in 6nemli oldugu diisiiniilebilir.

Bosch’un web sitesinde cevre ile dogrudan ilgili dort ayr1 sekmenin ana sayfa
igcerisinde bulunmasi kurumun yesil imajini destekler niteliktedir. Sekme igeriklerinde
kurumun yesil bir kurum oldugu iddiasiyla Ortiisen, kurumun ¢evreci bir felsefe
benimsedigini gosteren sozel ve gorsel dgelerin sik kullaniminim, tiim hedef kitlede
yesil bir alg1 olusturdugu sodylenebilir. Sekme igeriklerinin yalnizca kurumun ydnetim
bicimi, iiretim siireci ve uriinlerle ilgili olmadigi; hedef kitleyi cevre ve doga ile ilgili
bilgilendirici ve yonlendirici igeriklerin bulundugu goriilmistiir. Bu durum, kurumun
hedef kitlede ¢evreye duyarli bir kiiltiir olusturma cabasi icerisinde oldugu seklinde

degerlendirilebilir.

3.5.1.1.4. insan Kaynaklar1 Tanmim I¢erisinde Cevreci Ifadeler

Arcelik ve Bosch’un web sitelerinde insan kaynaklari tanimlar1 ¢evreci ifadeler
barindirmaktadir. Siklikla s6zel ifade olarak yer alan cevreci 6gelerin sayisal dagilimi

Tablo 3.5’teki gibidir.
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Tablo 3.5: insan kaynaklar1 tamiminda kullamilan gevreci ifade ve 6geler

Sozciik | Resim/Logo/ Video | Isitsel Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Argelik 9
Bosch 6 2

Argelik’in web sitesinde Bosch’un web sitesine oranla daha sik ¢evreci sozel
ogeler kullanildig1 goriilmektedir. Diger yandan Argelik’in web sitesinde insan
kaynaklar1 sekmesi firmanin kurumsal sayfasina yonlendirme yapmakta Bosch’un web
sayfasinda ise incelenen sayfa igerisinde bilgilere ulasilabilmektedir. Genel olarak
kurumlar, kurumsal web sayfalarinda kurumun isleyisiyle ilgili daha ayrintili bilgi
aktarilabilmektedir. Dolayisiyla Arcelik’in web sayfasinda daha sik cevreci sézel 6ge

bulunmasi bu sekilde agiklanabilir.

Argelik’in web sayfasinda insan kaynaklari sekmesi altinda 7 ayri sekme, bu 7
ayr1 sekme altinda 15 ayr1 sekme daha bulundugu ve ayrmtili bilgiler aktarildig:
goriilmiistiir. Kullanilan sozel ifadeler; hedef kitlenin zihninde dogrudan ¢evre algisi

olusturabilecek “cevre”, “cevreyi koruma” gibi ifadelerle birlikte, “gliven”, “esitlik”

gibi dolayl: ifadeler barindirmaktadir.

Bosch’un web sitesinde ise insan kaynaklar1 sekmesi altinda yine 7 ayr1 sekme
bulundugu ve sekmeler icerisinde baska sekme bulunmadigi goriilmiistiir. Kullanilan
cevreci sozel ifadelerin dolayli olarak nitelendirilebilecek “gliven”, “sosyal sorumluluk”
gibi sozciikler icerdigi ve “verimlilik”, “enerji/kaynak kullanimi” ve “siirdiiriilebilirlik”

gibi dogrudan sozel ifadelere de yer verilmistir.

Gorsel ve isitsel 6ge kullanimina bakildiginda ise Argelik’in web sitesinde insan
kaynaklar1 sekmesi igeriginde ¢evreyle ilgili dogrudan ya da dolayli higbir 6genin

kullanilmadig1 goriilmiistiir.

Bosch’un web sitesinde ise c¢evre algisi olusturacak yesil renk kullanimi ve

enerji etiketi gorsellerinin dolayli olarak kullanildigi, gézlenmistir (Resim 3.10).
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Resim 3.10: insan kaynaklar1 tanmimu igerisinde kullanilan gevre ile ilgili gorsel geler

gQ/\QAfﬁHor\ le"‘

BURADA GELECEK A+++

Unutmas; bagan notun ne olurss olsun burada Gelecek O Asss =

Ornegin; Resim 3.10°daki gorselin bulundugu web sayfasinda, hedef kitleye
sunulan bilgi igeriginde ¢evre ile ilgili bir aktarim bulunmamaktadir ancak, yesil
renklerin kullanimi, zemin yapisi olarak kullanilan dogal kagit formu ve enerji etiketi

illiistrasyonlariin gevre algisi olusturacak bi¢gimde diizenlendigi sdylenebilir.

Her iki web sitesinde de insan kaynaklar1 sekmesi igeriginde video, isitsel 6ge ve

animasyon kullanilmamustir.

Her iki kurumun da insan kaynaklari taniminin ¢evre odakli olmadigi, ¢evre ile
ilgili kullanilan sozel ve gorsel 6gelerin kisith oldugu soylenebilir. Argelik’in web
sitesinde insan kaynaklar1 tanimi igerisinde hicbir gorsel 6ge kullanilmamasinin, site
kullanicisinda yesil imaj algis1 olusmasina olumsuz etki edebilecegi sOylenebilir. Ancak
kullanilan sozel ifadeler site kullanicisinin zihninde ¢evre ile ilgili imgeler
olusturabilecek dogrudan sozel ifadelerdir. Bunun yesil imaj aktarimi icin dogru bir
kullanim oldugu diisiiniilebilir. Diger yandan Argelik’in kurum ¢alisanlarinin kurumun
cevreci degerleriyle oOrtiisen davranislar sergilemesini tesvik edici sozel ifadeleri,
kurumun yesil tavrin1 kurum genelinde hedeflemesi olarak yorumlanabilir. Bosch’un
web sitesinde insan kaynaklari tanimi icerisinde kullandigi sozel ve gorsel 6gelerin

dolayl1 ifadeler olmasi yesil imaj algis1 olusturmak i¢in yeterli olmadig1 sdylenebilir.

3.5.1.1.5. Kurum Liderinin Mesaj Metni I¢erisinde Cevreci ifadeler

Her iki web sitesinde de kurum liderlerinin mesaji igerisinde cevre algisi

olusturabilecek ¢evreci ifadeler bulunmamaktadir.

3.5.1.1.6. Basin Biiltenleri ve Haberler i¢erisinde Cevreci ifade ve/veya Ogeler

Her iki web sitesinde de basin biiltenleri ve haber iceriklerinde ¢evreci ifade ve

Ogeler yer almaktadir. Her iki web sitesinde de bir haber arsivi bulunmakla birlikte
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haber ge¢misi Bosch’un web sitesinde 2000 yilina kadar Argelik’in web sitesinde ise
2004 yilina kadar geri gitmektedir. Veriler toplanirken yalnizca son 20 haber dikkate

alinmustir.

Her iki firmanin da basin bilteni sekmesi igeriginde paylastigi haberlerde;
kurumun etkinlikleri, istirakleri, igbirlikleri, yeni iirlin tanitimlari, elde edilen basar1 ve

alinan odiiller ile ilgili bilgiler aktarilmaktadir.

Bosch’un web sitesinde incelenilen son 20 haber igerisinde 3 haberin dogrudan
cevre ile ilgili oldugu goriliirken, Arcelik’in web sitesinde ise yalnizca 1 haber

dogrudan cevre ile ilgilidir.

Basin biiltenleri ve haberler sekmesi iceriginde yer alan sozel, gorsel ve isitsel
ifadeler incelendiginde ise Bosch’un web sitesinde daha fazla s6zel ifade kullanildigi

goriilmistiir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6: Basin biiltenleri ve haberlerde kullanilan gevreci ifade ve dgeler

Sozciik Resim/Logo/ Video Isitsel Animasyon

Amblem/Fotograf Oge
Arcelik 18 1 - - -
Bosch 25 1 - - -

Gorsel kullanima bakildiginda ise her iki web sitesinde de haber metinleri
icerisinde haber ile ilgili gorsel ve isitsel 6gelere (resim, video) yer verildigi ancak s6z
konusu gorsellerin ¢evre ile ilgili olmadigi goriilmiistiir. Her iki web sayfasinda da

cevre ile ilgili yalnizca bir fotografa yer verildigi goriilmiistiir.

Resim 3.11: Argelik ve Bosch’un web sitelerinde basin biiltenleri ve haberler igerisinde gevre ile ilgili

Arvelikiltwlansamndaa
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gorsel 6geler
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Bosch’un web sitesindeki haber biiltenleri igerisinde kurumun yesil
uygulamalariyla ilgili, cevre odakli basliklari bulunan haberlerin bulunmasi Bosch’un
yesil kurum olma iddiasiyla ortiismektedir. Haber igeriklerinin yalnizca gevreci iiriin
tanittmina yonelik olmamasi, ¢evreyi koruma ve g¢evre konusunda bilinglenme gibi
tiriinden bagimsiz bilgi aktarimini da igermesinin, site kullanicisinda yesil bir imaj algisi
olusturabilecegi sdylenebilir. Argelik’in web sitesindeki haber biiltenleri icerisinde ise
cevre odaklr tek bir haber bulunmasi, diger haberler igerisinde ise ¢evre ile ilgili so6zel
ifadelerin yalnizca tiriin 6zellikleri ile ilgili olmasi kurumun yesil tutumunu kurum
geneline entegre ettigi iddiastyla oOrtiismemektedir. Argelik’in haber biiltenleri web
sayfasinin hedef kitlede yesil bir imaj algis1 olusturmadigi séylenebilir. Her iki kurumun
da haber biiltenleri web sayfasinda ve haber igeriklerinde yalmizca bir gorsel
kullanmiglardir. Bu durumun hedef kitlede yesil imaj algisinin olusmasi i¢in yeterli

olmadig diigiiniilebilir.

3.5.1.1.7. Kurumsal Dergi ve Yaynlar Icerisinde Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki kurumun da web sayfalart incelendiginde kurumsal dergi, kurumsal
yayin ve/veya arastirmalar sozciiklerini igeren sekmelerin bulunmadigi goriilmistiir.
Basin biiltenleri ve medyayla iligkiler sekmeleri iceriginde ise yine kurumsal dergi ve
yayin bulunmamaktadir. Dogrudan c¢evreyle ilgili, kurumun kendisine ait bir yayin/dergi
ve/veya baska bir kuruma ait g¢evreci igerikli bir yayna/dergiye dis baglanti linki

bulunmamaktadir. Basin biiltenleri ise ayr1 bir kategori igerisinde incelenmistir.

Bosch’un ve Argelik’in web sitelerinde kurumsal yayin ve dergi kategorisi
icerisinde degerlendirilebilecek birer tane sekme bulunmaktadir. Brosiirler/kataloglar
baslikli bu sekmelerin isimleri dogrudan g¢evre algisi olusturmamakla birlikte sekme
iceriklerinde cevreci ifade ve oOgelerin bulundugu goézlenmistir. Sekme igerikleri
incelendiginde Bosch’un web sitesinde daha fazla gevreci ifade ve 68enin yer aldigi

goriilmiistiir. (Tablo 3.7).
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Tablo 3.7: Kurumsal dergi ve yaymlarda kullanilan gevreci ifade ve 6geler

Sozciik Resim/Logo Video Isitsel | Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Arcelik 26 22 - - -
Bosch 58 38 - - 1

Bosch’un web sitesinde bulunan brosiirlerdeki ¢evreci ifade ve 0Ogelerin
Argelik’in web sitesinde bulunan brosiirlere oranla daha fazla olmasinin, Bosch’un iiriin
tanitmayan, dogrudan c¢evre igerikli brosiirler yayinlamasindan kaynaklandigi
sOylenebilirse de ¢evre konulu ayr1 bir yaymin yapilmis olmasi yesil imaj aktarimi i¢in

olumlu bir uygulama olarak diistiniilebilir.

Bosch’un web sitesinde brosiirler sekmesi igerisinde 13 adet brosiir
bulunmaktadir. Brostiirlerden 3’ii dogrudan cevre igerikli, digerleri ise {iriin tanitimina
yonelik brosiirlerdir. Tiim brosiirler icerisinde birinin baglantisina ulasilamamakla
birlikte iiclinlin igeriginde higbir cevreci ifade ve 0ge bulunmadigi goriilmiistiir.
Dogrudan c¢evre igerikli brosiirlerin isimlerinde ise cevreci sozel ogeler bulundugu
gozlenmistir.

“Siz Serinlerken Diinya Isinmasin”,

“Her Bosch Uriinii Kullandigimizda Bir Canli Da Yasam Hakkin1 Kullaniyor”,

“Bugiine Ve Gelecege Hayat Veren Teknolojiler”.

Bu isimlerdeki brosiir sekmeleri ise cevre algist olusturan gorsel Ogelerle

desteklenmistir (Resim 3.12).

Resim 3.12: Bosch’un web sitesinde bulunan brosiire ait gorsel

Pt e s Her Bosch Uruni kul
ressisiss 2 hakkini kullaniyor.
-5 Elektrik ve su sayacinizin

N “£.5%  gelecegini garantileyin.
. . [ interaktif Brosiir

3 () Goruntiile (55

[ ]
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Argelik’in web sitesinde 11 adet brosiir bulunmaktadir. Brosiirlerin tamaminin
icerigi iriin tamtimlarindan olusmaktadir. Dogrudan c¢evreyle ilgili bir brosiir
bulunmadigir gibi brosiir isimlerinde ve destekleyici gorsel 6gelerde cevre algisi
olusturabilecek &gelerin bulunmadig1 goriilmiistiir. Incelenen 11 adet brosiiriin

tamaminin i¢eriginde ¢evreci ifade ve 6geler bulunmaktadir.

Bosch’un web sitesinde bulunan brosiirlerin pdf formatinda okunabilmesi ve
online (gevrimigi) katalog olarak da bilinen interaktif kullanimmnin olmasi kagit
kullaniminin  azaltilmast yoniiyle bakildiginda ayrica ¢evreci bir tutum olarak
disiiniilebilir. Diger yandan brosiir istek formu sekmesinin bulunmasi bu durumla
celisir  niteliktedir. ~ Argelik’in ~ web  sitesinde  brosiirler pdf formatinda
goriintlilenebilmektedir ve brosiir istek formu icin bir sekme bulunmadig goriilmiistiir.
Her iki sayfada da “yazdir” segeneginin bulunmasi kurumlarin “karbon ayak izimizi

kiictiltiiyoruz” gibi yesil iddialariyla drtiismemektedir.

Bosch’un web sitesinde bulunan brosiir icerikleri incelendiginde; bilgilendirici
icerigin yalnizca iirlinlerle ilgili olmadigi, ¢cevreyi koruma, kurumun ¢evreci etkinlikleri,
cevreci sertifika bilgileri, kurumun {iretim siirecindeki cevreci yaklagimi ve cevre
konusunda diinyanin bugiin ki durumu gibi giincel bilgilere de yer verildigi
gorilmistiir. Arcelik’in web sitesinde bulunan brosiir icerikleri incelendiginde ise {iriin
tanittmina yonelik bilgilendirici metinlerle birlikte c¢evreyle ilgili cesitli yasal
yaptirimlar ve sertifikalarla ilgili bilgiler yine {irin tanitim1 ¢er¢evesinde aktarilmistir.
Her iki kurumunda brosiir igeriklerinde yesil {irlin tanitimi yapildigi ve satin alma

sonrast ¢evreci kullanim ipuglar verilmektedir.

Bosch’un web sitesinde bulunan brosiirlerin sozel igerigi, Argelik’in web
sitesine oranla daha sik gorsel 6geyle desteklenmektedir. Bosch’un kullandig1 gevre
algis1 olusturan gorsel 6geler incelendiginde, giincel ¢evre sorunlart igerigini destekler

nitelikte doga ve hayvan fotograflari paylastigi goriilmistiir (Resim 3.13)
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Resim 3.13: Bosch’un web sitesinde bulunan brosiirlerde doga ve hayvan fotograflari

Akdeniz'de iki
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Yine Bosch’un, yesil imaj algis1 olusturmak i¢in kurumlarin siklikla bagvurdugu
yesil renk kullanimina bagl kalmadig1 (Resim 3.14), Arcelik’in web sitesinde bulunan
brosiirlerde ise siklikla yesil renk kullanildigi gézlenmistir (Resim 3.15).

Resim 3.14: Bosch’un web sitesinde bulunan brostirlerde yesil renk kullanilmayan gevreyle ilgili gorsel

ogeler
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Resim 3.15: Argelik’in web sitesinde bulunan brosiirlerde yesil renk kullanilan ¢evreyle ilgili gorsel
Ogeler

Bosch’un tiim web sitesinde siklikla kullandigi “Doga Dostu Miihiir” olarak
tanimladig1 kuruma ait 6zgiin amblem, brosiirlerde, dogrudan c¢evre ve dogayla ilgili
tim s6zel metinlerin yaninda ve brosiir kapaklarinda kullanilmaktadir. Ayrica aym

gorsel 0ge interaktif brosiir sayfasinin acilmasi sirasinda yiikleniyor ibaresi seklinde
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animasyon Ogesi olarak da kullanilmistir (Resim 3.16). Argelik’in web sitesinde

bulunan brosiir i¢eriginde ise animasyon 6gelerinin bulunmadigi gozlenmistir.

Resim 3.16: Bosch’un web sitesinde bulunan brosiirlerde Doga Dostu Miihiir amblemi ve animasyon

gorseli

Doga )
Dostu Doga

Dostu
5

Diger yandan Bosch’un web sitesindeki brosiirlerin igeriginde bulunan ¢evreci
etkinlik ve projeler igin 6zgiin amblemler kullanilmktadir. “Yesil Kutu” projesi ve
“Bosch Cevre Kuliibii” isimli ¢evreci etkinlikler icin olusturulan 6zgiin amblemler

resim 3.17 deki gibidir.

Resim 3.17: “Yesil Kutu” projesi ve “Bosch Cevre Kuliibi” isimli ¢evreci etkinlikler igin olusturulan

Ozgiin amblemler

/\\a*\q i/ /i\

Bosch CevreKuliibii

Argelik’in web sitesinde bulunan brosiirlerde ise g¢evreci 6zgilin bir amblem

kullanimi1 olarak degerlendirilebilecek; kuruma ait, 6zgiin ancak evrensel olarak
kullanilan diger eko-etiketlere benzemesi sebebiyle kolay anlasilabilecek yesil
simgelerin siklikla kullanildig1 goriilmiistiir. Bu simgeler hedef kitlede yesil bir imaj
algis1 olusturabilmekle birlikte, muglak yesil iddialar olmas1 sebebiyle olusturulan yesil

imajin siirekliligine ve giicliiliigiine olumsuz etki edebilecegi diisiiniilebilir.
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Resim 3.18: Argelik’in web sitesinde bulunan brosiirlerde yesil simgeler

\\\\ CHAMP /

Her iki kurumun web sitesinde bulunan brosiirlerde de tiriin tanitim igeriklerinde

enerji kullanimlar grafik gorselleriyle desteklenmekte ve siklikla evrensel enerji etiketi
gorseli paylasilmaktadir. Argeklik’in  web sitesinde bulunan brosiirlerde grafik

gorsellerinin yani sira bilgilendirici sekillerin de kullanildigr gorilmiistiir (Resim 3.19).

Resim 3.19: Bosch’un web sitesinde bulunan brogstiirlerde grafik ve eko-etiket gorseli

-Mt]
- BOSC™
Watt/saat Ee———=4
5 ~—
I}
[ —
R ——— g
0
~. . enerji tasarrufu
2 ~ S A o~ 1..;.7
1 ~ e -
'- o o
0 . -
Diger Bosch i Lo
5w. 1w ——

Resim 3.20: Argelik’in web sitesinde bulunan brosiirlerde grafik, sekil ve eko-etiket gorseli
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Argelik web sitesinde bulunan brosiir igeriklerinde cevre ile ilgili alinmig
sertifika, ¢evreyle ilgili istirak ve odiiller ile ilgili gorsel paylasimlar bulunurken (Resim
3.21), Bosch’un web sitesinde bulunan brosiirlerde ¢evreyle ilgili basar1 ve ddiillere yer

verilmemis, ¢evreyle ilgili isbirliklerine ve sertifikalara yer verilmistir (Resim 3.22).
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Resim 3.21: Arcelik’in web sitesinde bulunan brosiirlerde ¢evreyle ilgili 6diil, istirak ve sertifika

gorseli

O iklim plott

Resim 3.22: Bosch’un web sitesinde bulunan brosiirlerde ¢evreyle ilgili igbirlikleri ve sertifika
gorseli
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Her iki kurumun da web sayfalarinda bulunan brosiirlerde ¢evreyle ilgili isitsel

ogelerin ve videolarin olmadig1 goriilmiistiir.

Kurumsal imaj calismalarinda kurumlarin web sitesi kullanimlarinda siklikla
kullandig1 yayinlarin g¢esitleri (dergi, gazete, makale, arastirma, calisanlara 6zel dergi,
kurum tv kanali, kitap vb.) g6z Oniine alindiginda her iki kurumunda yalnizca
brosiir/katalog secenegini kullandig1r goriilmiistiir. Bosch’un web sitesinde dergi ve
yayinlar kategorisinde dogrudan ¢evre ile ilgili bilgiler igeren, iiriin tanitimi1 yapmayan
brostirlerinin bulunmas: kurumsal yesil imaj1 destekler niteliktedir. Ayn1 sekilde igerigi
destekleyici gorsel ogelerin yalnizca {irtin ve kurumu tanitim odakli olmadigi, iklim
degisikligi, biyogesitlilik gibi ¢evre sorunlari ile ilgili oldugu ve kullanilan bazi
gorsellerde Bosch’a ait herhangi bir amblem ve logo kullanilmamis oldugu goriilmiistiir.
Brosiirlerdeki bu uygulama Bosch’un yesil yaklasimini kurum felsefesine aktardig:
seklinde yorumlanabilir. BosCh’un brosiirler web sayfasinin ve igeriginin, sdzel ifadeleri
ve gorsel kullanimlariyla site kullanicisinda yesil imaj algis1 olusturdugu sdylenilebilir.
Arcelik’in brosiirler web sayfasinda ise ¢evre ile ilgili dogrudan veya dolayli herhangi
bir sozel ifade ve gorsel 6ge bulunmamasi kurumun yesil iddialariyla ortiismemektedir.

Ancak web sayfasindaki brosiirlerin igeriklerinde cevreci ifadeler ve gorsel 6geler
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bulunmaktadir. Yine de bu ifade ve 6gelerin yalnizca {irlin ve kurum tanitimina odakli

olmasi kisith bir yesil imaj algis1 olusturabilir.

3.5.1.1.8.Y1llik Rapor Sunumlan I¢erisinde Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki kurumun web sitesinde de yillik rapor sunumlarinin kurumsal sayfaya
yonlendirme yapan sekmelerde bulundugu gozlenmistir. Her iki kurumun da web
sitelerinde siirdiiriilebilirlik raporuna ve yilik faaliyet raporlarina yer verdigi
goriilmistiir.  Arcelik’in  web  sitesinde  siirdiiriilebilirlik  raporlarinin  arsivi
bulunmaktayken Bosch’un web sitesinde ise sadece son rapor yer almaktadir. Her iki
kurumun da son siirdiirtilebilirlik raporlar1 2015 yilina aittir. Argelik’in yillik raporu
2016 Bosch’un yillik raporu ise yine 20015 yilina aittir. Yalnizca son yayinlanan
stirdiiriilebilirlik raporu ve yillik raporlar degerlendirilmis ve sayisal verileri tek tabloda

incelenmistir. Bosch’un web sitesinde bulunan raporlar ingilizce olarak incelenmistir.

Her iki kurumun da siirdiiriilebilirlik raporlar1 pdf formatinda sunulmus ve
yazdirilabilme segeneginin bulunmaktadir. Argelik’in web sitesinde bulunan yillik
rapor, yine pdf formatinda ve yazdirilabilir iken Bosch’un web sitesinde bulunan yillik

rapor interaktif bir rapor halinde sunulmustur.

Raporlarin igerikleri incelendiginde ¢evre ile ilgili kullanilan sozel ve gorsel

ogelerin yakin degerlerde oldugu gozlenmistir (Tablo 3.8).

Tablo 3.8: Yillik raporlarda kullanilan ¢evreci ifade ve dgeler

Sozciik Resim/Logo Video Isitsel Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Argelik 63 13 2 1
Bosch 66 8

Argelik’in web sitesinde bulunan her iki rapor da Bosch’un yayinladigi raporlara
gore oldukca ayrintilidir. Argelik’in yayinladigt raporlarda kurumsal isleyise iligkin
detayli bilgiler yer alirken ¢evre ile ilgili bilgilerin ¢evre ile ilgili basliklar altinda
verildigi goriilmistiir. Argelik’in  yaymnladigt her iki rapor da benzer konular
icermektedir. Raporlar benzer bicimde yazilmis, yalnizca yillik rapor igerisinde

kurumun ekonomik faaliyetleri konusunda daha fazla bilgi aktarilmistir. Bosch’un web
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sitesinde yayinlanan iki raporun ise igerik ve bigim olarak birbirinden farkli oldugu,

ayrintili bilgilere yer verilmedigi gozlenmistir.

Bosch’un web sitesinde yayinlanan yillik raporun igerigi “nesnelerin interneti”
ya da “e-mobilite” olarak tabir edilen farkli aletler arasindaki iletisime odakli bir metin
olarak hazirlanmig, yine de kurumun isleyis bicimiyle ilgili bilgiler hedef kitleye
aktarilmigtir. Odaklandigi konu ¢ergevesinde Bosch yillik raporunda e-mobilite
kavraminin; kurumun diinyanin ¢esitli yerlerinde bulunan tesislerinde ydnetim ve
iiretim siirecini kolaylagtirdigini ve kurumun diinya genelinde karbon ayak izini
kiictlttiigiinii iddia etmektedir. Dolayistyla Bosch’un yillik raporunun genelinde dolayli
olarak c¢evreci bir iddia tasidigi sOylenebilir. Diger yandan yillik raporda
siirdiiriilebilirlik raporuna oranla cevreyle ilgili daha az sozel ifade ve gorsel 6ge
bulundugu, bu ifade ve 6gelerin ise “enerji verimliligi” kavrami ¢ercevesinde oldugu
sOylenebilir. Yillik raporda genel olarak insan kaynaklari, tiretim ve yenilik¢i teknoloji
bilgilerine yer verilmis, ¢evre ile dogrudan ilgili olarak tek baglik oldugu goriilmiistiir.
Bu baglik altinda ¢evre dostu tarim ile ilgili kurumun gergeklestirdigi calismalar ve
iklim degisikligi konularina deginilmistir. Yillik raporun interaktif olarak sunulmasi
sebebiyle rapor icerisinde siklikla animasyon 6geleri kullanilmistir ancak hicbirinin
cevreci ifade ve/veya 0ge igcermemektedir. Ancak Tlretim tesislerinin ¢evrimigci
gezilebilmesi dolayli cevreci bir yaklasim olarak diisiiniilebilir. Isitsel 6geler ise

animasyon Ozellikleri i¢erisinde kullanilmis ancak c¢evre ile ilgili olmadig1 gézlenmistir.

Bosch’un web sitesinde yaymlanan siirdiiriilebilirlik raporunun igerigi
incelendiginde genelde ¢evre odakli bilgiler aktarildigi gériilmiistiir. Raporda kurumun
gevreci oldugu iddiasi, hammadde temininden geri doniisiime kadar tiim siireglere
iliskin detayl bilgilerle desteklenmektedir. Rapor igerisinde kurumun ¢evreci tavrinin,
kurumun yonetim bi¢ciminde nasil yer aldigi, kurumun cevre ile ilgi yaptig
uygulamalarin detayli anlatimlariyla aktarilmistir. Tiim paydaslara yonelik sunulan
cevre egitimi etkinlikleri, agag¢landirma calismalari, cevre ile ilgili 6zel giin (Diinya
cevre giinii, su glinii gibi) etkinlikleri, yarigmalar ve gergeklestirilen projelerin ayri
basliklar altinda hedef kitleye sunulmaktadir. Diger yandan rapor igerisinde hedef
kitleyi ¢evre sorunlari  konusunda bilgilendirici metinler  bulunmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik kavrami icerisinde cinsiyet esitligi, finansal siirdiiriilebilirlik, is

giivenligi ve hayirseverlik gibi ¢esitli konular bulunmaktadir. Bosch’un siirdiiriilebilirlik
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raporunda bu konulara da yer verildigi ancak raporun genelinin ¢evre ile ilgili olarak

hazirlandig1 gézlenmistir.

Argelik’in web sitesinde yer alan yillik faaliyet raporunun igeriginin agirlikli
olarak kurumun finansal verilerine odaklandig1 ve rapor genelinde ¢evreci bir aktarim

olmadig1 gozlenmistir.

Cevreci sozel ifadeler, daha siklikla kurumsal sorumluluk ve yenilik¢ilik konu
basliklar1 altinda yer almaktadir. Kurumun diger markalarina iliskin ayrintili bilgilere ve
bu markalarin ¢evreci 6zelliklerine, ¢evreci basarilarina ve cevre ile ilgili diillerine yer
verildigi gorilmiistiir. Kurumun hammadde temininden geri doniisiime kadar ylriittigi
tim siireg, cevre duyarliligi kapsaminda ayrintili bir sekilde aktarilmistir. Ayrica
kurumun ¢evre ile ilgili yasal uyumlulugu, sahip olunulan sertifikalar, basar1 ve 6diiller
rapor icerisinde yer almaktadir. Kurumun cesitli cevre konferanslarina katilimlari,
destekleri ve isbirlikleri yillik faaliyet raporunda aktarilmistir. Bosch’un yillik
raporunun aksine Argelik’in yillik raporunda iiriin tanitimlarina yer verildigi ve ¢evre ile
ilgili konu basliklar1 altinda ¢evreci {iriin tanitim1 yapildigr goriilmiistiir. Bunun disinda
kurumun iiriin ve iiretim siirecinden bagimsiz olarak gerceklestirdigi iirlin tagimacilig

faaliyetleri gibi ¢evreci proje ve uygulamalara da yer verilmektedir.

Arcelik’in  web sitesinde yer alan siirdiiriilebilirlik raporunun igeriginde
hayirseverlik, spora destek, insan ve calisan haklari, yonetimin ve karliligin
stirdiiriilebilirligi, cinsiyet esitligi ve toplumsal gelisim gibi konulara yer verilmektedir.
Bunlarin disinda ¢evre duyarliligi odakli bilgi igeriginin yalnizca ¢evre konu basligi
altinda oldugu sOylenilebilir. Raporda kurumun enerji verimliligi, biyolojik ¢esitlilik,
atik yonetimi, ambalaj ve geri doniistim uygulamalar1 ve su tasarrufu konulara yer
verildigi ve kurumun bu konularla ilgili yaptig1 uygulama, proje ve etkinliklere iliskin
bilgilerin aktarildigi goriilmiistir. Bu bilgiler kurumun yonetim ve iiretim sistemlerine
odakli ve istatistiksel verilere dayali olarak aktarilmistir. Cevre ile ilgili hedef Kitleyi
dogrudan doga ve gevre ile ilgili konularda bilgilendirici degil dogrudan kurumu tanitici
bir icerik oldugu sdylenebilir. Yine kurumun gevre ile ilgili kazandig1 basar1 ve aldig

odiillere yer verilmistir.

Arcelik ve Bosch’un yillik raporlar ve siirdiiriilebilirlik raporlar1 igerisinde

kullanilan gorsel 6gelerin; eko-etiketler, yesil renk kullanimi, {irtin ve etkinlik

112



fotograflari, grafikler ve sekillerden olustugu goriilmiistiir. Bosch’un siirdiiriilebilirlik
raporu icerigi ¢evre odakli olmasma karsin, rapor kapaginda dogrudan cevre algisi
olusturabilecek gorsel 6gelerin kullanilmadigir ve Argelik’in ¢evre odakli olmadig:
sOylenilebilecek siirdiiriilebilirlik raporunun kapaginda ise yesil kurum imajini

destekleyecek yesil rengin gorsel 6ge olarak kullanildigr goriilmiistiir (Resim 3.23).

Resim 3.23: Argelik ve Bosch’un siirdiiriilebilirlik rapor kapaklari
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Argelik’in her iki raporunda da cevre ile ilgili konu bagliklar1 altinda, metin
rengi olarak yesil kullanilmistir. Cevre ile ilgili fotograflara, amblemlere, eko-etiketlere,
iriin resimlerine, grafik ve tablolara yer verilmis ve yine bu gorsellerde de siklikla yesil

renk kullanilmistir (Resim 3.24).

Resim 3.24: Argelik’in raporlarinda kullanilan gesitli gorsel 6geler

Bosch’un web sitesinde yayimladig: her iki raporda ise gorsel 6ge kullaniminda
yesil rengi Oon planda tutmadig1 sdylenebilir. Yine cevre ile ilgili grafik ve tablolarin
kullanildig1, yapilan cevreci etkinliklerle ilgili fotograflara yer verildigi, cevre algisi

olusturan ¢esitli 6zgiin amblemler kullanildig1 goriilmiistiir (Resim 3.25).
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Resim 3.25: Bosch’un raporlarinda kullanilan gesitli gérsel 6geler
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Arcelik ve Bosch’un yesil iddialarin1 hedef kitleye aktarmak icin web sitelerinde
yillik raporlarimi ve siirdiiriilebilirlik raporlarint yaymlamalarimin kurumsal yesil bir
imaj algist olusturabilecegi sOylenebilir. Her iki kurumun da rapor igeriklerinde
kurumlarin yesil imaj olusturma siirecindeki c¢alismalarina yer verdigi gorilmiistiir.
Arcelik’in {iriin, liretim ve kurum tanitim odakli igerigine ragmen; raporlarda kullanilan
sozel ifadelerin ve gorsel 6geler, hedef kitlenin zihninde kolayca gevreye iliskin imgeler
olusmasimi saglayacak acikliktadir. Dolayisiyla Argelik’in raporlarinda daha net bir
yesil imaj aktarimi goriildiigii sOylenebilir. Bosch’un web sitesinde bulunan raporlar ise
genel olarak daha cevre odakli olmasina ragmen, kullanilan sozel ve gorsel ifadeler
dolayli olarak nitelendirilecek ifadelerdir. Ozellikle gorsel olarak hedef kitlenin
zihninde kolayca c¢evreye iliskin imgeleri olusturabilecek Ogelerin raporlarda
kullanilmadigi goriilmiistiir. Bu durum kurumun iddia ettigi yesil kurum olma imajinin

raporlar araciligiyla yeteri kadar aktarilamadigi seklinde yorumlanabilir.

3.5.1.1.9. Kurum Yatirim Profilinde Cevreci ifadeler

Bosch’un web sitesinde kurumun yatirim profili ile iliskili olabilecek herhangi

bir sekmenin bulunmadig1 gérilmiistiir.

Arcelik’in web sitesinde ise “Yatirimer Iliskileri” sekmesi ile kurumsal web
sayfasma yonlendirme yapilmakta ve kurumun yatirim profiliyle ilgili bilgiler hedef
kitleye iletilmektedir. Bu sekme igerisinde kurumun yatirim profili dil segenegi
bulunmaksizin ingilizce olarak aktarilmistir. Yatirim profilinin iceriginde c¢evre ile ilgili

herhangi bir gorsel 6ge kullanilmadigi gorilmiistiir. Arge calismalarinda enerji
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verimliligi gozetildigi belirtilmis ve iirlin tanitimlarinda A++ ifadesinin kullanildigi

gozlenmistir.

Kurumun yatinm profilinde c¢evreyle iliskili olabilecek bir kategorinin
bulunmamasi, Argelik’in yesil caligmalarin1 kuruma entegre bir sekilde yiirlitmedigi
seklinde yorumlanabilir. Oyle ki yatirim profil icerisinde Arcelik’in ve kuruma ait diger
markalarin sponsorluk calismalari, hedefleri, yatirnm yaptiklar1 alanlar, yonetim
stratejileri, yenilik¢ilik anlayislar1 ve yeni {riin tanitimlarinin yapildigr goriilmiistiir.
Ancak tiim bu igerik igerisinde ¢evreye duyarli bir kurum oldugu iddias1 aktaran her
hangi bir ifadenin bulunmuyor olmasi, kurumun yatirim profili aracilifiyla yesil bir

imaj aktaramadig1 seklinde yorumlanabilir.

3.5.1.1.10. Kurumsal Gérsel Kimligin Aktariminda Cevreci Ogeler (Logo,

Marka Ismi ve/veya Amblemin Cevreci Ogeler Barindirmasi)

Her iki kurumun web sitesinde de kurumsal gorsel kimligi aktaracak ogeler
bulunmaktadir. Her iki kurum da marka ismini ve logosunu web sayfasinin alt ve iist
sabit menii ¢ubuklarinda kullanmaktadir. Ancak her iki kurumunda marka ismi ve

logosunun hedef kitlede yesil bir imaj algis1 olusturmadig: sdylenebilir.

Resim 3.26: Bosch ve Argelik logolart

sam icin teknolojl

w orcellk Q) BOSCH

Diger yandan Bosch’un tiim web sitesi igerisinde marka ismi ve logosu altinda
kullandig1 “Yasam i¢in teknoloji” sloganmin dolayli bir yesil algi olusturdugu
diistiniilebilir. Bunun yani sira her iki kurumun da kurumsal renklerinin gevre ve/veya
doga algist olusturabilecek renkler olmamasi yesil kurum imajin1 hedef kitleye

aktarabilmek konusunda bir dezavantaj olarak goriilebilir.

Ayrica Bosch’un web sitesinde bulunan g¢evre ile ilgili her iceriginde farkli bir
amblem ya da eko-etiket benzeri gorseller kullanmadigi, tekrarlayan sekilde “doga
dostu teknoloji mihiiri” (Resim 3.27 ) olarak adlandirdigi aym1 6zgiin amblemi

kullandigi gortilmektedir. Yine ayni igeriklerde yazi rengi olarak yesilin tercih edildigi
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goriilmektedir. Bu kullanim sekli kurumun ayri bir ¢evreci gorsel kimlik ile hedef

kitlede yesil bir imaj olusturabildigi seklinde yorumlanabilir.

Resim 3.27: Bosch doga dostu teknoloji miihiirii
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Ancak web sitesinin ana sayfa geneline bakildiginda (Resim 3.28) kurumun

gorsel kimliginin yesil bir imaj algis1 yaratmadigi sOylenebilir.

Resim 3.28: Bosch’un web sitesinin ana sayfa genel goriintiisii
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Argelik’in web sayfasinda ise tekrarlayan ¢evreci bir gorsel 68e goriilmemistir.
Cevre ile ilgili her bir igerikte farkli gorsel tasarimlar oldugu goériilmiis, kurumsal gorsel
bir 68e olarak kullanilan ¢evreci bir isaret, logo, amblem, etiket olmadig1 goriilmiistiir.
Ayni sekilde ana sayfanin genelinde kullanilan kurumsal gorsel unsurlarin kurumun

yesil imajin1 aktaracak bigimde tasarlanmadigi soylenebilir (Resim 3.29)
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Resim 3.29: Argelik’in web sitesinin ana sayfa genel goriintiisii

vanlk == dnian D

BEVAZESYA  ANCASTRE  ELEKTRONIK ISITWASSOGUTMA  XUoUK EV ALETLERI Q

— YEN TELVEIDE NDIRIM
EN GOK TERCIH EDILEN FRAT

Yeni Beyaz
31 Cam
Ankastre Seti

2599

Arpelk Ankastre Set Kampanyas!

3.5.1.1.11. Kurum Tamtim Filminde Cevreci ifade ve Ogeler

Arcelik’in web sitesinde “Arcelik demek” sekmesi igerisinde kuruma ait bir
tanitim filmi bulunmaktadir. Video iceriginde kurumun finansal durumu, istirakleri,
basar1 ve odiilleri, yeni iriinleri, sponsorluklart ve sosyal sorumluluk projeleri yer
almaktadir. Videonun genelinin ¢evre ile ilgili olmadig1 goriilmiistiir. Ancak iceriginde
cevreci mesajlar barindirmaktadir (Resim 3.30). “Diinyaya saygili diinyada saygin”
sloganimin bir doga resmi ilizerinde verilmesiyle baglayan videoda; cevreci {lirlinler,
kurumun c¢evreci yaklasimi ve siirdiiriilebilirlik anlayist ile ilgili bilgilerin bulundugu
gorilmistiir. Gorsel olarak ise video genelinde yesil imaj1 aktarabilecek yogunlukta
gorsellerin kullanilmadigr sdylenebilir. Kurum tanitim filmi igerisinde ¢evre ile iliskili
olabilecek herhangi bir isitsel 6ge ve animasyon 6gesi kullanilmamistir. Bir kurumsal
imaj olusturma araci olarak kullanilan kurumsal tanitim filmi igeriginde ¢evreci 6gelerin
kullanilmis olmasi, Arcelik’in hedef kitlede yesil kurum imaj1 algis1 olusturma cabasi

olarak goriilebilir.
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Resim 3.30: Argelik kurum tanitim filminde ¢evreci ifade ve 6geler

Cevre Dostu Uriinler

Bosch’un web sayfasinda ise kurum tanitim filmi bulunmamaktadir.

3.5.1.1.12. Uriin ve Hizmet Bilgilerinde Yer Alan Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki kurumun da web sitelerinde iiriin ve hizmetlerine iliskin sekmeler
bulunmaktadir. Icerikler goz 6niinde bulundurularak, Bosch’un web sitesinde “iiriinler”
ve” miisteri hizmetleri” sekmeleri, Argelik’in web sitesinde ise “lriinler”, “destek” ve
“Uirlin tanitim videolar1” sekmeleri incelenmistir. Sekmeler incelendiginde Bosch’un

web sitesinde cevre ile iliskili daha fazla ifade ve 6ge kullanildig: goriilmiistiir.

Tablo 3.9: Uriin ve hizmet bilgilerinde kullanilan gevreci ifade ve dgeler

Sozciik Resim/Logo/ Video Isitsel Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Argelik 5 - 3 - -
Bosch 13 6 2 2 1

Arcelik’in web sitesinde hizmetlerle iligkili sekme icerisinde kurumun yesil
iddialarina iligkin higbir ¢evreci ifade ve/veya 6ge bulunmamaktadir. Ancak web sitesi
kullanicilarinin {iriin brostirlerine online olarak ulasabilmeleri ¢evreci bir tutum olarak
degerlendirilebilir. Uriin bilgilerini igeren sekmelerin iceriginde ise yine cevre ile iliskili
higbir gérsel dgenin kullanilmadig1 gézlenmistir. Uriin bilgileri igeren sekme igerisinde
kurumsal renklerin animasyon 6gesi olarak kullanildig1 ve isitsel dgelere yer verildigi
gorilmiis ancak bu Ogelerin yesil imaji aktaracak bir bi¢gimde kullanilmadigi
soylenebilir. Uriinler tek tek incelendiginde ise yine iiriin gorselleri ilisiginde cevre ile
iligskilendirilebilecek herhangi bir gorsel 6ge bulunmadigi bazi iirlinler i¢in enerji
verimliligi odakli sozel ifadelerin tekrarlayan sekilde kullanildigi goriilmiistiir.

Kullanicilarin {irtin se¢imi yaparken kullanabilecegi filtreler icerisinde “enerji sinifi”
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seceneginin bulunmasi yesil imaji destekleyici bir unsur olarak diisiiniilebilir. A+, A++,
A+++ ifadeleri web sayfasinin diger sekmelerinde siklikla gorsel olarak verilmisken bu
icerik igerisinde yazili olarak verilmistir. Yine aymi sekilde enerji etiketi
bilgilendirmeleri ve gorselleri {iriin tanitimlarinda kullanilmamistir. Uriin tanitim
videolar1 sekmesi iceriginde ise 29 adet video bulunmaktadir. Bu videolarin hig birinin
dogrudan gevre igerikli olmadigi, igeriklerinde ¢evre algisi olusturabilecek hicbir gorsel
0ge kullanilmadigr ancak bazi iiriinlerin enerji tasarruf ozelliklerine yer verildigi

gorilmiistiir.

Bosch’un web sitesinde hizmet bilgileriyle ilgili olarak incelenen sekmelerde
cevre ile ilgili herhangi bir ifade ya da 6ge bulunmamaktadir. Ancak yine sekme
icerisinde online {riin brosiirlerinin  bulunmasi ¢evreci bir tutum olarak
degerlendirilebilir. Baz1 {iriinlerin tanitimlarinda hedef kitleye ¢evre konusunda enerji
yonetmeligi, cevreyi korumak icin ipuglari gibi bilgilendirici igerikler sunuldugu ve
gorsellerle desteklendigi goriilmiistir (Resim 3.31). Yine bazi {irlin tanitimlarinda
iiriiniin ¢evre ile iligkili konularda bagimsiz olarak test edildigi bilgisinin ve ¢evre ile
ilgili sertifika bilgilerinin hedef kitleye aktarilmaktadir. Ayrica {iriin segimini
kolaylastirmak i¢in kullanilan filtreleme segenekleri icerisinde enerji sinifi segeneginin

bulunmasi gevreci bir tutum olarak degerlendirilebilir.

Bazi iriinlerin tanitimlarinda kurumun “doga dostu teknoloji miihiirii”

kullanilmig ve enerji etiketlerine gorsel olarak verilmistir (Resim 3.31).

Resim 3.31: Bosch’un iiriin ve hizmet bilgileri igeriginde kullanilan gérseller
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Bosch’un web sitesinde iriin tanitim videolart adi altinda ayr1 bir sekme
bulunmamaktadir ancak bazi {irlinlerin gorsellerine ilisik, liriine ait reklam filmlerine ve
bilgilendirici videolara baglanti bulunmaktadir. Bu videolardan yalnizca bir tanesinin
dogrudan kullanicty1 ¢evre konusunda bilgilendirici olmasi amaciyla hazirlandig

goriilmiistiir. Reklam filmi videolarinda ve diger bilgilendirici videolarda ise iiriin
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ozellikleri aktarilirken iirlinlin enerji verimliligiyle ilgili bilgiler de aktarilmistir. Ayrica
tim videolarda kullanilan kurumsal logoya ilisik “yasam icin teknoloji” ifadesinin
dolayli bir yesil imaj algis1 olusturdugu sdylenebilir. Cevre ile iliskili olabilecek
herhangi bir isitsel 6ge kullanilmadigi goriiliirken, bazi iiriinlerin ¢evreci Ozellikleri

konusundaki bilgilendirmelerin animasyon 6zelligiyle sunuldugu goriilmiistiir.

Arcelik’in web sitesinde bulunan kurumsal imaj aktarim araci olarak kullanilan;
basin biiltenleri, yillik raporlar, kurum slogani veya yayinlar gibi iceriklerde siklikla
iriin tanitim1 yapildig1 ve bu tanitimlarda {iriinlerin ¢evreci 6zelliklerine vurgu yapildig
bu aragtirmanin diger kategorileri incelenirken belirtilmistir. Buna karsin web sitesinde
dogrudan {iriin tanmitimi yapan sekmelerin igeriginde ¢evreci gorsel Ogelerin
bulunmamasi ve sozel ifadelerin ¢cok az sayida bulunmasi yesil imaj aktarimi yoniiyle
bakildiginda kurumun web sitesi uygulamalarinda yesil imaj aktarimini tutarli bir
sekilde gergeklestirememesi olarak yorumlanabilir. Diger yandan Bosch’un web
sitesinde iiriin odakli sekmeler icerisinde {iriin odakli olmayan ve hedef kitleyi ¢evre
konusunda bilgilendirici igeriklerin bulunmasinin kurumun kurumsal yesil iddialarini

destekleyici oldugu sdylenebilir.

3.5.1.1.13. Bayii Bilgilerinde Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki kurumunda web sitelerinde bayii bilgileri yalnizca bayilerin iletigim
adreslerinden ve haritada konumlarindan olusmaktadir. Her iki web sitesinde de bayii
ve magaza bilgileri i¢eriginde kurumlarin yesil iddialariyla ortiisecek; bayilerin tedarik
zincirindeki konumlari, bayii ¢alisanlarina verilen c¢evre igerikli egitimler, bayilerin
ambalaj kullanimlari, magaza gorselleri ve bayiiler konusunda uygulanabilecek her
hangi bir yesil uygulama bilgisi olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla bayii bilgileri
sekmeleri her iki kurumunda yesil imajim1 yansitmamaktadir. Bu durum her iki
kurumunda web sitelerinin kurumlara sundugu imkanlar1 yesil iddialar1 dogrultusunda

yeteri kadar kullanamamasi olarak yorumlanabilir.

3.5.1.1.14. isletme ve Uretim Bilgilerinde Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki kurumun da web sitelerinde isletme ve {iretim bilgileriyle ilgili ayr1 bir
sekme bulunmamaktadir. Ancak her iki kurumun da web sitelerinde bulunan kurum

felsefesi, yillik raporlar ve siirdiiriilebilirlik raporlari, tedarik politikalar1 ve cevre
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politikalar1 gibi basliklar altinda iiretim siireglerinde ve isletmelerinde uyguladiklari
yesil uygulamalardan s6z ettikleri goriilmiistiir. Her iki kurum da web sitelerinin farkl
sayfalarinda kurumlarimin hammadde temininden geri doniisiime kadar cevreci bir
tutum sergilediklerini, kurumun yonetiminde yesil uygulamalar yaptiklarini farkl
yollarla belirtmisler ve ilgili igerikleri gorsellerle desteklemislerdir. Argelik’in web
sitesinde kurumun yesil {iretim ve yesil isletme siiregleriyle ilgili daha ayrintili ve daha

fazla ¢evreci ifade ve 6ge bulunmaktadir.

Tablo 3.10: Isletme ve iiretim bilgilerinde kullanilan ¢evreci ifade ve 6geler

Sozeiik Resim/Logo/ Video Isitsel Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Argelik 41 9 3 - -
Bosch 21 7 - - -

Bosch’un web sitesinde “Bosch diinyasi” sekmesi igeriginde kurumun cevre
politikalar1 ve kurum felsefesi ile ilgili bilgiler aktarildig: bu bilgiler i¢erisinde kurumun
yesil isletme ve yesil iiretim siireclerine iliskin kisa bilgiler verildigi goriilmiistiir. Bu
igerikte kurumun yesil tasarim, yesil {irtin, yesil paketleme ve geri doniisiim
stireglerinden bahsedilmektedir. Kurumun isletmelerinde, yOnetiminde ve iretim
stireclerindeki yesil uygulamalarina iliskin detayli bilgilere yer verilmedigi, verilen
bilgilerin gérsel dgelerle desteklendigi (Resim 3.32), video, isitsel 6ge ve animasyon
kullanilmadig1 goriilmiistiir. Siirdiiriilebilirlik raporu ve yillik rapor igerisinde ise yine
ayrintili  olmamakla birlikte isletme ve iiretim siirecine iliskin bilgilerin enerji
verimliligi odakli oldugu; yesil tedarik zinciri ve geri doniisiim/geri kazanim gibi tiim

stirece iligkin bilgilerin bulunmadig1 gézlenmistir.

Resim 3.32: Bosch’un isletme ve tiretim bilgileri igeriginde kullanilan ¢evreci gérseller

Argelik’in web sitesinde “Argelik Demek” sekmesi igerisinde kurumun isletme

ve lretim siireclerine iliskin c¢evreci bilgilerin ayrintili bir sekilde yer aldigi
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goriilmistiir. Kurumun {iretim siireclerinde satis sonrasit hizmetlerine kadar olan
stiregteki yesil uygulamalart ile ilgili bilgiler, videolar araciligiyla hedef kitleye
ulastirilmistir. “Argelik Demek” sekmesi igerisinde geri doniisiim, enerji verimliligi ve
su tasarrufu konulari ile ilgili hedef kitleyi bilgilendirici ti¢ video bulunmaktadir. Video
iceriklerinde, video konusu cergevesinde, Oncelikle hedef kitlenin, iklim degisikligi,
biyo ¢esitlilik ve kisith kaynaklar gibi ¢evre sorunlariyla ilgili bilgilendirildigi, ardindan
kurumun tretim tesislerindeki, kendine enerjisini {ireten fabrika ve atik su yOnetimi
gibi yesil uygulamalarin tanitildigi gériilmiistiir. Ayrica tiim paydaslara verilen ¢evre
bilinci egitimleri, alanda elde edilen basarilar, alinan odiiller ve sertifikalar videolarda
yer almaktadir. Yesil liretim siirecinin sagladig1 faydalar sayisal verilerle aktarildig: gibi
gorsel 6gelerle de desteklenmistir. Videolarda siklikla yesil fabrika ifadesiyle birlikte
iiretim merkezlerine iligkin goriintiilere, doga goriintiilerine ve kurumsal gorsel kimlik

ogelerine yer verildigi goriilmiistiir (Resim 3.33).

Resim 3.33: Arcelik’in isletme ve iiretim bilgileri igeriginde, videolarda kullanilan gérseller

Diinya Su Giinii'miiz Kutlu Olsun!

Argelik En

233.000 TON CO; SERA GAZI SALIMINI ONLEDI

> 14401

Arcelik’in siirdiiriilebilirlik raporu ve yillik raporu igerisinde yine kurumun
tiretim ve igletme bilgilerinin yer aldigi ve bu bilgi iceriginde ¢evreci ifade ve dgeler
bulundugu goriilmiistiir. Raporlarin igeriginde ise hedef Kitleyi dogrudan ¢evre sorunlari
ile ilgili bilgilendirici ifadelerin yer almadigi, bilgilerin enerji verimliligi odaginda,
kurumun ¢evreye ve kurumun kendisine sagladig: faydalar ile ilgili oldugu sdylenebilir.
Raporlar igerisinde aktarilan g¢evre ile ilgili bilgilerin, yine yesil renk, doga gorseli ve

eko etiket gibi gorsel 6gelerle desteklendigi goriilmiistiir (Resim 3.34).
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Resim 3.34: Argelik’in isletme ve tiretim bilgileri iceriginde, raporlarda kullanilan gorseller

ﬁ =
& o @ D

Argelik ve Bosch’un web sitelerinde iiretim ve isletme bilgileri farkli sekme
adlar1 atinda bulunmaktadir. Arcelik’in web sitesinde ana sayfada “Arcelik Demek”
Bosch’un web sitesinde ise “Bosch Diinyasi” sekmeleri i¢inde “Cevre Demek” ve
“Cevre Politikamiz” bagliklarinin bulunmasi1 hedef kitlede yesil bir imaj algis
olusturabilir. Her iki kurumunda iiretim ve isletme bilgileri igerisinde c¢evre odakli
igerikler paylagsmis olmasi kurumsal yesil imaji destekleyici bir uygulama olarak
degerlendirilebilir. Bosch’un web sitesinde ¢evre politikalart basligr altinda {iretim ve
isletme bilgilerinin kisa ve 0z bir bi¢cimde verildigi goriilmiistiir. Bosch’un web
sitesinde iiretim siirecindeki yesil uygulamalarin neler oldugu konusunda ayrintili bilgi
edinilememesi, tiretim siirecine iligskin fotograf ve video gibi gorselleri bulunmamasi
web sitesi kullanicisinda giiglii bir kurumsal yesil imaj algist olusturulmadig: seklinde

yorumlanabilir.

3.5.1.1.15. Satis Sonrasi Hizmet Bilgilerinde Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki kurumun da web sitelerinde sabit menii gubuklar igerisinde satis sonrasi
hizmet bilgileriyle ilgili; kullanim kilavuzlari, yetkili servisler, garanti uygulamalari,
temizlik ve bakim Onerileri, uzman yardimi sekmelerinin bulundugu goriilmiistiir.
Ayrica her iki kurumun da online satin alma sonrasi; kargo takibi ve {iriin iade gibi
hizmetleri bulunmaktadir. Ancak sekme icerikleri incelendiginde hedef kitlede yesil bir
imaj algist olusturabilecek herhangi bir gorsel, isitsel 6ge, video ve animasyon
kullanilmadigr goriilmiistiir. Her iki kurumunda satin aliman bazi iiriinlerin enerji

verimliligini gozetecek sekilde nasil kullanilmasi gerektigine yonelik bilgi aktardigi
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goriilmiistiir. Ancak satig sonrast hizmet bilgileri geneline bakildiginda her iki kurumda

bu kategori igeriginde hedef kitlede yesil bir imaj algis1 olusturmadig1 soylenebilir.

3.5.1.1.16. Kurum Sloganinin Cevreci ifade Barindirmasi

Her iki kurumun da web sitelerinde kurum sloganini web sitesindeki tiim

sayfalarda kullandig1 gorilmiistiir.

Argelik kurumsal slogan olarak “Diinyaya Saygili Diinyada Saygin” sloganini
kullanmaktadir. Uriin pazarlama calismalarinda “Arcelik Demek Yenilik Demek” ve
“Yeniligi Askla Tasarlar” sloganlarina da siklikla rastlansa da, web sitesinde kurumsal
sekmesi icerigindeki kurumsal tanmitim, kurum felsefesi, kurumsal tanitim videosu,
kurum liderinin ve yoneticilerinin basin agiklamalarinda kullanilan sloganin “Diinyaya

Saygili Diinyada Saygin” oldugu gozlenmistir.

Bosch’un ise tek bir kurumsal slogan kullandigi goriilmiistiir. “Yasam Igin
Teknoloji” slogan1 Bosch’un kurumsal logosu ilisiginde web sitesi igerisindeki tim

sayfalarda kullanilmaktadir.

Her iki kurumun da kurumsal sloganlarinin agik ve kolay anlasilir olmamakla
birlikte ¢evreci bir ifade icerdigi sdylenebilir. Her iki sloganin da ¢evre, doga ve/veya
yesil gibi hedef kitlenin zihninde dogrudan yesil bir algi olusturabilecek sozciikler
icermedigi ancak “diinyaya saygil” ifadesinin “yasam i¢in” ifadesine gore daha kolay

bir yesil algi olusturdugu sdylenebilir.

Diger yandan web sitelerinin gorsel Ogelerle beslenen mecralar oldugu
diisiiniildiiginde, bu sloganlarin gorsel sunumlari da 6nem tasimaktadir. Arcelik’in
sloganimin gorsel farkli sunumlar incelendiginde slogan ilisiginde yesil renk, doga
resmi gibi yesil imaj algis1 olusturabilecek gorseller kullanildigi gozlenmistir.
Dolayisiyla Argelik’in agik bir yesil ifadesi olmayan kurumsal sloganini gorsellerle

daha anlasilir kildig1 sdylenebilir (Resim 3.35).

Resim 3.35: Argelik’in kurumsal sloganimin farkli gérsel sunumlari
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Bosch’un web sitesinde ise kurumsal sloganin tek bir gorsel sunumunun oldugu
ve yesil imaj algist olusturabilecek bir gorselle desteklenmedigi goriilmiistiir (Resim

3.36).

Resim 3.36: Bosch’un kurumsal sloganinin goérsel sunumu

« BOSCH

Yasam icin teknoloji

Diger yandan kurumsal slogan olmamakla birlikte Bosch’un pazarlama
caligmalarinda siklikla kullandigr bir diger slogan olan “Doga Dostu Teknoloji”
sloganinin web sitesinde siklikla kullanildig1 goriilmiistiir. Bu sloganin kendisi ayrica
yesil renklerle tasarlanmig bir gorsel 6ge olarak kullanilmaktadir ve hedef kitleye acik
ve anlagilir bir yesil imaj aktardigi sOylenebilir. Slogan gorselinin ayrica {iriin
tanitimlarinda bir cko-etiket olarak kullanilmast bir yesil uygulama olarak
degerlendirilebilir. Diger yandan ayni slogan web sitesinde bulunan bazi sayfalarin
yiiklenmesi sirasinda  yiikleniyor ibaresi seklinde animasyon Ogesi olarak

kullanilmaktadir (Resim 3.37).

Resim 3.37: Doga Dostu Teknoloji sloganinin gérsel sunumu

Doga
Dostu

HBOSCH

3.5.1.1.17. Sik¢a Sorulan Sorular I¢erisinde Cevreci ifade ve Ogeler

Her iki kurumunda web sitelerinde sabit menii ¢ubuklarinda sik¢a sorulan
sorular sekmesi bulunmaktadir ancak sorularda ve igeriklerinde ¢evre ile iliskili

herhangi bir ifade ve/veya 6genin bulunmadigr goriilmiistiir.

3.5.1.2. Haberlesme Ag1

Incelenen web sitelerinin fonksiyonlar béliimiinde yer alan haberlesme ag

ozellikleri i¢ ve dis haberlesme ag1 6zellikleri olarak incelenmistir. Her iki kurumun da
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web sitesinin sundugu haberlesme ag1 6zelliklerini kullandigi goriilmiistiir. Bosch’un
web sitesinde haberlesme baglantilarinin yesil imaj aktarim araci olarak daha verimli
kullanildig1 séylenebilir. Oyle ki Arcelik’in web sitesinde ydnlendirme yapilan baglant:
iceriklerine oranla Bosch’un web sitesinde yonlendirme yapilan baglant1 igeriklerinde,

cevreyle ilgili sozel, gorsel ve isitsel Ogelerin daha yogun bir sekilde kullanildig:

gozlenmistir.
Tablo 3.11: Haberlesme ag1 baglantilarinda kullanilan ¢evreci ifade ve 6geler
Sozeiik Resim/Logo/ Video Isitsel Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Argelik 15 19 3
Bosch 87 106 4 10 28
3.5.1.2.1. i¢ Haberlesme

Kurumun web sitesinden bagimsiz olarak, farkli adres adlarina sahip web
sitelerine, kurumun alt markalari, kuruma ait egitim, eglence, sosyal etkilesim, kurumsal
bilgi gibi igeriklere sahip web siteleri i¢in verilen baglantilar i¢ haberlesme baglantisi
olarak degerlendirilmektedir. Her iki kurumun da web sitelerinde i¢ haberlesme
baglantilar1 bulunmaktadir. Ancak Argelik’in web sitesinde “www.koc.com.tr” gibi i¢
haberlesme baglantilar1 bulunmasina karsin dogrudan c¢evre ile ilgili herhangi bir i¢

haberlesme baglantis1 bulunmadig gortilmiistiir.

Bosch’un web sitesinde ise yine kurumsal web sayfasina ve alt markalarina
yonlendirme yapan i¢ haberlesme baglantilar1 bulunmakla birlikte dogrudan gevre ile

iligkili baglantilar1 da bulunmaktadir. Ana sayfada sabit menii gubugunda “Bosch Cevre

Kuliibi” adiyla bulunan (http://www.bosch-cevrekulubu.com/) i¢ haberlesme
baglantisinin igeriginin; gencglere ve ¢ocuklara yonelik ¢evre bilinci ve doga sevgisi
odakli, etkilesimli bir sosyal ortam olusturmak amaciyla diizenlendigi gbzlenmistir. Bu
baglant1 icerisinde hedef kitleyi ¢evre konusunda bilgilendirici igeriklerle birlikte,
tamami yine cevre ile ilgili olarak oyunlar, yarigmalar, sosyal etkinlikler, haberler ve
duyurular paylasilmaktadir. Haber, duyuru ve etkinliklerin, yalnizca kurumun

faaliyetleri ve/veya tiriinleri ile ilgili olmadig gorilmiustiir.
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http://www.bosch-cevrekulubu.com/

Ilgili baglantida yesil imaj algis1 olusturabilecek; etkinlik ve projelere iliskin
fotograflar, doga resimleri ve fotograflari, yesil renk kullanimi ve i¢ haberlesme
baglantisina ait 6zgiin amblem ve logolarin kullanildig: goriilmistiir (Resim 3.38). Bu
icerikte Bosch’un kurumsal logosunun dikkat cekici sekilde kullanilmamasi, kurumun
yesil uygulamalarinda toplumsal faydayi 6n planda tutmasi olarak yorumlanabilecegi

gibi kurumsal yesil imaj1 gliclendirici bir tutum olarak degerlendirilebilir.

Resim 3.38: I¢ haberlesme baglantilar1 igeriginde cevreci dgeler
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Baglant1 igerisinde baglantinin hedef kitlesi olarak tanimlanabilecek cocuk ve
genglere i¢in gevre bilincini gelistirmeye yonelik oyun ve etkinlikler bulunmaktadir. Bu
oyun ve etkinler igerisinde cevre ile ilgili isitsel 6gelerin ve animasyon 6gelerinin
kullanildig1 goriilmiistiir. Ornegin; oyun icerisinde sehir ydnetebilen cocuklar sehre geri
dontisiim kiosklar1 yerlestirebilmekte, ¢cop toplama etkinlikleri gerceklestirebilmekte ve

cevre konulu ¢ocuk sarkilari, doga sesleri dinleyebilmektedirler.

Argelik’in, web sitesi olanaklarindan biri olan i¢ haberlesme baglantilarini
kullantyor olmasma ragmen, kurumun yesil iddialartyla ortiisecek cevre ile ilgili i¢
haberlesme baglantis1 kullanmamis olmasi, kurumun yesil imajint web sitesi

olanaklarini kullanarak yeterli 6l¢iide aktaramamasi olarak degerlendirilebilir.

Bosch’un web sitesinde ise, cevre ile ilgili i¢ haberlesme baglantisinin web
sitesinin ana sayfasinda ve sabit menili cubugunda yer almasi ve baglant1 adinin “gevre”
sOzcliglinii iceriyor olmasi, hedef kitlenin yesil imaji1 daha kolay algilayabilmesi olarak
yorumlanabilir. Diger yandan i¢ haberlesme baglantilarindan birinin dogrudan gevre
bilinci olusturmak amaciyla ayr1 bir web sitesi olarak tasarlanmis olmasi hedeflenen
kurumsal yesil imaj i¢in avantajli bir yesil uygulama olarak diisiiniilebilir. Ayrica

Bosch’un, i¢ haberlesme baglantilar1 kategorisinde, bir imaj aktarim araci olarak web

127



sitesi kullanimimim kurumlara sundugu hedef kitleyle etkilesim halinde olabilme,
animasyon Ogeleri kullanabilme, hedef kitleye isitsel olarak ulagabilme gibi olanaklar1

kurumsal yesil imajin1 desteklemek amaciyla aktif olarak kullandigi s6ylenebilir.

3.5.1.2.2. D1s Haberlesme

Kurumla dogrudan iliskisi olmayan, farkli bir ada sahip web sitelerine herhangi
bir sebeple yapilan yonlendirmeler dis haberlesme baglantisi olarak tanimlanmaktadir.
Her iki kurumun web sitelerinde de ¢evre ile ilgili dis haberlesme baglantilar1 oldugu
goriilmiistiir. Argelik’in web sitesinde ayn1 web sitesine yonlendirme yapan ii¢ baglanti,
Bosch’un web sitesinde ise iki ayri web sitesine iki ayr1 yonlendirme yapildigi

gOriilmiistiir.

Argelik’in youtube hesabina yonlendirme yaptigi baglantilar dis haberlesme
baglantis1 olarak degerlendirilmistir. Arcelik’in web sayfasinda youtube Argelik
hesabina yonlendirme yaptig1 ¢evre ile ilgili {i¢ baglanti bulunmaktadir. Baglant1 adlar
icerisinde enerji, geri doniisiim gibi ifadelerin bulunmasi, hedef kitlenin zihninde

kolayca yesil bir imaj algis1 olusturabilir (Resim 3.39).

Resim 3.39: Argelik’in dig haberlesme baglantilar1 gorselleri

I
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Arcelik Geri Donusum Konusunda Neler Yapiyor?  Arcelik Enerji Tasarrufu Konusunda Neler Yapiyor?
Arcelik

Arcelik
¥ == _®

Bu baglantilar, kurumun cevreyi korumak amaciyla gerceklestirdigi iiretim,
iiriin, satis sonrasit hizmet ve cevre egitimi alanlarinda gergeklestirdikleri yesil
uygulamalarm tanitim niteligindedir. Igeriklerinde iklim degisikligiyle miicadele, geri
kazanim, karbon salinimi1 gibi ¢evreci sozel ifadeler kullanildig: gibi, bu ifadelerin; doga

fotograflari ve tiretim tesisi gortintiileri ile desteklendigi gorilmistiir (Resim 3.40).
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Resim 3.40: Argelik’in dis haberlesme baglantisi icerigindeki ¢evreyle iliskili gorseller

Diger yandan kurumun youtube hesabina yonlendirme yapan cevre ile ilgili
baglantilarinin, web sitesi kullanicilarinin kurumun imaji hakkindaki ilk izlenimlerini
edinebilecekleri ana sayfada bulunmamalari, hedef kitlede yesil bir imaj algist

olusmasina olumsuz etki edebilir.

Bosch’un web sitesinde bulunan dis haberlesme baglantilari dogrudan cevre ile
iliskilidir. “iklim Degisikligine #Durde” sekmesi ana sayfada hedef kitlenin kolayca
gorebilecegi sabit menii cubugunda yer almakta ve
http://www.iklimdegisikliginedurde.com/  adresli ~ web  sitesine  yoOnlendirme
yapmaktadir. Baglant1 adinin iklim degisikligi ifadesini barindiriyor olmasi web sitesi
kullanicisinda dogrudan bir yesil imaj algist olusturabilir. Web sitesinde Bosch’un
kurumsal olarak, National Geographic (kar amaci giitmeyen bir bilim ve yayin
organizasyonu) ve ekibinin iklim degisikligi konusunda yaptig: tiim caligmalara destek
oldugu belirtilmekte, Bosch’un kurum logosu ana sayfada yer almaktadir. Web sitesi
incelendiginde Bosch hakkinda ana sayfada bulunan kurumsal logo diginda “Bosch ve
Cevre” adli tek bir sekme bulunmaktadir. Bunun digsindaki igerigin National
Geographic televizyon kanali ve dergisinin gevre sorunlart ve iklim degisiklikleri ile
ilgili konularda diizenledigi yarismalar, etkinlikler, ¢ekilen televizyon programlar1 ve
yapilan arastirmalardan olustugu goriilmiistiir. “Bosch ve Cevre” sekmesi igerisinde
web sitesi kullanicilar1 beyaz esya kullanimi1 konusunda bilgilendirilmistir. Beyaz esya
satin alirken ve kullanirken cevreye zarar vermemek icin neler yapilabilecegine iliskin
bilgilerin aktarildig1 igerikte, iiriin fotograflar1 bulunmasina karsin Bosch’un kurumsal
logosunun bazi iirlin fotograflar1 iizerinde bulunmamakta ve bazi {iriin fotograflari
tizerinde ise net bir sekilde goriilmemektedir. Ayrica sekme igerisinde sayfa biitiiniinde
kurumsal logonun kullanilmadigi, sézel metinlerde marka isminin kullanilmadigi ve

cevre algisinin yesil renk kullanimiyla saglanmaya calisildigi gozlenmistir (Resim
3.41).
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Resim 3.41: Bosch’un dis haberlesme baglantisi igeriginde Bosch ve Cevre sekmesinde gevre ile
ilgili gorseller

Bosch ve

iklim Degisikligine
#durde’'mek i¢in ca masir
Neler Yapilabilir? M a ki nes i

Dolayisiyla Iklim Degisikligine #Durde dis haberlesme baglantis1 igeriginde,
Bosch ve Cevre isimli bir sekme bulunmasina karsin Bosch’un kurum ve/veya lirline
yonelik acik ve dogrudan bir tanitim yapmadigi, sunulan igerigin tamamen ¢evre bilinci

olusturmaya yonelik olarak hazirlandig1 soylenebilir.

Iklim Degisikligine #Durde dis baglantis1 biitiiniiyle ¢evre konulu bir web
sitesidir. Dolayisiyla igeriginde hedef kitlede ¢evre ve yesil imaj algis1 olusturabilecek
sozel, gorsel ve isitsel dgelerin yogun bir sekilde kullanilmistir. Web sitesi genelinde
gorsel 0ge olarak siklikla ¢evre sorunlariyla ilgili fotograflara ve doga fotograflarina yer

verilmektedir (Resim 3.42).

Resim 3.42: Bosch’un dis haberlesme baglantisi genel iceriginde ¢evreyle ilgili gorseller

Neler Yapilabilir?

Stratosferik Spreyler

Bosch’un web sitesinde bulunan dis haberlesme baglantis1  olarak

degerlendirilebilecek bir diger baglanti Bosch-youtube hesabina yonlendirme
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yapmaktadir. Bu baglanti yine ana sayfada bulunan “AB Enerji Etiketi” sekmesi
icerisinde yer almaktadir. Baglanti iceriginde hedef kitle enerji etiketlerini konusunda
bilgilendirilmektedir. Ancak diger baglantida oldugu gibi igerigin kurumdan ve iiriinden
bagimsiz olmadigi, enerji etiketi bilgilendirmelerinin iiriin tanitimiyla birlikte yapildigi
gozlenmistir. Videoda ¢evre algisi olusturabilecek gorsel 6ge olarak yesil renkler ve

enerji etiketleri kullanildigr goriilmiistiir (Resim 3.43).

Resim 3.43: Bosch youtube dis haberlesme baglantisi i¢eriginde ¢evreyle ilgili gorseller

Il » o) o21/208

Bosch Elektrikli Stiptirge - Enerji Etiketi

- Bosch Home Tiirkiye

Her iki kurumun da genel haberlesme agi1 kullanimlari, yesil imajin aktarilmasi

4

yoniiyle degerlendirildiginde; Bosch’un kurumsal yesil imajin1 haberlesme ag1
baglantilar1 aracilifiyla daha anlagilir bir sekilde aktardigi sdylenebilir. Bosch’un web
sitesinde bulunan “Bosch Cevre Kuliibii” ve “Iklim Degisikligine #Durde”
baglantilarinda Bosch’un acik ve dogrudan kurum ve/veya lriin tanitimi yapmadigi ve
igeriklerdeki temel amacin hedef kitleyi ¢evre konusunda bilinglendirmeye yonelik
oldugu gozlenmistir. Bu durum kurumun yesil uygulamalarini, geleneksel pazarlama
uygulamalarinin 6tesinde; sosyal pazarlama, sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik
kavramlarimi kapsayacak sekilde gergeklestirmesi olarak yorumlanabilir. Baglantilarin
web sitesinin ana sayfasinda, kolay ulasilabilecek sabit menii ¢ubuklarinda yer aliyor
olmalari, baglanti adlarnin cevre algis1 olusturabilecek sozel ifadeler barindiriyor
olmalari, baglant1 iceriklerinin dogrudan g¢evre algisi olusturabilecek sozel, gorsel ve
isitsel Ogeler barindirtyor olmalari; hedef kitlede agik ve kolay bir yesil imaj algisi

olusturabilir.

Argelik’in web sitesinde bulunan haberlesme baglantilar1 ise ana sayfada yer
almamakta ve ayni sekme icerisinde ayni web sitesine
(https://www.youtube.com/watch?v=Ya_9yP8JAYM)  yonlendirme  yapmaktadir.

Dolayisiyla Argelik’in haberlesme baglantilarinin web sitesi kullanicisi tarafindan kolay
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gOriinlir olmamasinin yesil imajin algilanmasina olumsuz etki edebilecegi sdylenebilir.
Diger yandan baglanti icerikleri hedef kitleyi kurumun yesil uygulamalartyla ilgili
bilgilendirmek i¢in hazirlanmistir. Baglanti igeriklerinde kurumun, iiretim siirecinin ve
tirlinlerin tanitim1 yapilmasina karsin, kurumun yesil uygulamalarinin iilkeye, topluma
ve ¢evreye sagladigi faydanin sayisal verilerle acik bir sekilde aktarilmis olmasi hedef

kitlede giiglii bir yesil imaj algis1 olusturabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Kurumlar hedef kitlelerine bagli olarak web sitelerinde cesitli dis haberlesme
baglantilar1 kullanabilmektedirler. Yesil iddiast bulunan kurumlarin, yesil imajlarini
giiclendirmek i¢in Tema vakfi, Cevko, Greenpeace gibi hedef kitleyi ¢evre
yonetmelikleri konusunda bilgilendiren, ¢evreci topluluklarla etkilesim kurmalarini
saglayan web sitelerine yonlendirmeleri beklenebilir. Bu noktada Arcelik’in haberlesme
baglantilar1 kategorisinde kurumsal yesil imaj caligmalarin1 kendi kurumsal yapilar1 ve
tiriinleri ¢evresinde gerceklestirdigi sOylenebilir. Bosch’un ise National Geographic
isbirligi ile yonlendirme yaptigi dis haberlesme baglantisinda kurumsal logosunun
bulunuyor olmasi g6z 6niinde bulundurularak, tamamen kurumun kendisinden bagimsiz

bir yonlendirme yapmadig1 sdylenebilir.

3.5.1.3. Kampanya

Kampanya kategorisi icerisinde kurumlarin yesil imajlarmi desteklemek
amaciyla gerceklestirdigi halkla iliskiler ve pazarlama uygulamalarimi web sayfasi

aracilifiyla nasil aktardiklari incelenmistir.

3.5.1.3.1. Ana Sayfada Kurumun Yesil imaji ile Ortiismeyecek Olumsuz

Kampanyalarin Bulunmamasi

Her iki kurumun da web sitelerinde kurumlarin yesil kurum imajlarina olumsuz
etki edebilecek ve yesil iddialariyla ortiismeyecek kampanyalarin bulunmamaktadir.
Web sayfalarinda ¢evreye olan zarariyla bilinen bir farkli kurumun reklami, ¢evreye
zarar verebilecek bir kurumlardan bagimsiz bir {iriiniin reklamin1 yapan gerez, bant
reklam gibi kampanyalarin bulunmadigi gézlenmistir. Diger yandan her iki kuruma ait
kampanyalarda yine yesil imajla ortiismeyecek bir paylasim yapilmadigi gorilmiistiir.

Bu durum her iki kurumunda yesil uygulamalarinda, iddia ettikleri kurumsal yesil imaj
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cergevesinde caligmalar yapmalar1 olarak yorumlanabilir. web sitelerinde bu tarz

kampanyalarin bulunmuyor olusu yesil kurumsal imaj1 destekler niteliktedir.

3.5.1.3.2. Cevreyle Tlgili Sosyal Sorumluluk Projelerinin ve Etkinliklerinin
Paylasim

Her iki, kurumun da web sitelerinde ¢evre ile ilgili gergeklestirilen etkinlik ve
projelere yer verdigi goriilmiistiir. Sosyal sorumluluk projeleri ve etkinliklerin
paylasiminda Bosch’un web sitesinde Arcelik’in web sitesine oranla daha yogun bir

icerik paylasildigi sdylenebilir (Tablo 3.12).

Tablo 3.12: Cevreyle ilgili sosyal sorumluluk projelerinde ve etkinliklerinde kullanilan gevreci
ifade ve ogeler

Sézciik Resim/Logo/ Video Isitsel 6ge | Animasyon
Amblem/Fotograf
Argelik 1 - 1
Bosch 37 8

Argelik’in web sayfasinda bulunan sosyal sorumluluk projeleri ile ilgili proje
ismini ve/veya sosyal sorumluluk sozciiklerini igeren ayri bir sekme bulunmadigi
gorilmiistiir. Ancak sosyal sorumluluk projeleriyle iligkili olabilecek diger sekmeler
(toplumsal sorumluluk, kurumsal, medya iliskileri, Arcelik demek, reklamlar)
incelendiginde ise “Reklamlar” sekmesi igeriginde video araciligiyla g¢evre ile ilgili
etkinlik ilan1 yapilmamigtir. Paylasilan son yirmi reklam filmi igerisinde tek bir etkinlik
haberi paylasilmistir. “Argelik geri doniisiimii sanatla bulusturuyor” adli video
iceriginde Argelik’in geri doniisiim tesislerinden alinan malzemelerle yapilan sanat
eserlerinin sergilenecegi “Cycles” sergisinin ilan1 yapilmistir. Video igeriginde gevre
ile ilgili bir alg1 olusturabilecek her hangi bir goérsel kullanilmadigi, yalnizca geri

doniisiim ifadesinin kullanildig1 gozlenmistir.

Bosch’un web sitesinde sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili paylasimlarda
bulundugu goriilmiistiir. Bosch’un sosyal sorumluluk projelerinden biri olan Bosch
Cevre Kuliibii Projesi web sitesinin ana sayfasinda “Bosch Cevre Kuliibii” adiyla ayri

bir sekme olarak yer almaktadir. I¢ haberlesme baglantis1 ve ana sayfada cevre ile ilgili
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ayrt bir sekme bulunmasi kategorileri icerisinde “Bosch Cevre Kuliibli” sekmesinin

icerigi ayrica incelenmistir.

Ilgili olabilecek diger sekmeler (¢evre politikamiz, duyurular/etkinlikler, basin
kosesi, brostirler) incelendiginde “duyurular/etkinlikler”, “basin kosesi” ve “brosiirler”
sekmeleri iceriginde kurumun gergeklestirdigi c¢evreyle ilgili sosyal sorumluluk

projelerine ve etkinliklere yer verildigi goriilmustiir.

Basin kosesi sekmesi igerisinde son yirmi haberde c¢evreci etkinliklerin
paylasilmistir. Haber igeriginde kurumun isbirligi icerisinde oldugu National
Geographic ekibiyle dort yildir iklim degisikligi, ¢evre koruma ve siirdiiriilebilirlik
konularinda diizenledigi egitim seminerleri ile ilgili bilgi aktarilmaktadir. Haber
igeriginde etkinlikle ilgili ayrintili bilgilerin yani sira kurumun cevreci yaklasim, yesil
felsefesi ile ilgili ifadelerin ve etkinlik fotografinin yer aldigi goriilmistiir. Haber
basligimin (Bosch Ev Aletleri ve National Geographic Channel isbirligi ile Nat Geo
kasifi Thomas Culhane 4. kez Tirkiye’ye geliyor!) ve fotografinin agik bir yesil imaj

algis1 olusturmadigi sdylenebilir.

Basin kosesi sekmesindeki bir diger haber iceriginde ise Bosch’un, National
Geographic is birligiyle, ¢evre haftasi sebebiyle, iklim degisikligine dikkat ¢ekmek igin
diizenledigi etkinlikle ilgili bilgiler aktarilmaktadir. Doga maceras1 yarismasi adiyla
diizenlenen etkinlikle ilgili haberde, siklikla, ¢evre algisi olusturabilecek doga, ¢evrenin
korunmasi, iklim degisikligi, ¢ollesme gibi sozel ifadelere yer verildigi gozlenmistir.
Kurum yoneticilerinin Bosch’un yesil yaklagimlariyla ilgili bilgiler aktardigi ve
etkinlige ait bir fotografin paylasildigi goriilmistiir. Haber basligi (Bosch Ev Aletleri ve
Nat Geo is birligiyle fikir onderleri iklim degisikligine dur dedi) ve kullanilan gorsel
6genin hedef kitlede dogrudan bir yesil imaj algisi olusturabilecegi sdylenebilir (Resim
3.44).

Resim 3.44: Bosch’un web sitesinde ¢evreyle ilgili yarigsma gorseli
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Etkinlikler ve duyurular sekmesi igeriginde ise paylasilan bes etkinlikten {igiiniin
cevre ile ilgilidir. Bosch Cevre Kuliibii ve National Geographic seminerleri ile ilgili
bilgiler bu sekme igerisinde de aktarilmaktadir. Sekme igerisindeki diger paylasim ise
Bosch’un bir diger sosyal sosyal sorumluluk projesi olan “Bosch Cevre Cocuk
Tiyatrosu” ile ilgili bilgi aktarmaktadir. igerikte, tiyatro oyununun dogal déngiiye
dikkat ¢ektigi ve ¢ocuklara doga sevgisi asiladigi belirtilmistir. Etkinlikler/duyurular
web sayfast genelinde ve igeriginde sozel ifadelerin yesil bir imaj algist
olusturulabilecegi sdylenebilir. Ancak yesil bir imaj algis1 olusturacak gorsel 6geler

kullanilmadig1 sdylenebilir.

Bosch’un web sitesinde brostirler sekmesi iceriginde iriin odakli olmayan
dogrudan kurumun c¢evre politikast ve yesil uygulamalariyla ilgili, hedef kitleyi
bilinglendirici brosiirler bulunmaktadir. Bu brosiirlerin igeriginde kurumun sosyal
sorumluluk projelerine ayrica yer verilmistir. Brosiirlerde; Bosch Cevre Cocuk
Tiyatrosu ve Bosch Cevre Kuliibii projeleriyle birlikte farkli olarak Yesil Kutu
projesiyle ilgili bilgi aktarildigi goriilmiistiir. Cevre egitimi konulu proje bilgileri cevre

algis1 olusturabilecek gorsellerle desteklenmistir (Resim 3.45).

Resim 3.45: Yesil Kutu projesine ilisik gorseller
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Her iki kurumun da ¢evre ve doga ile ilgili ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri ve
diizenledikleri etkinlikleri bulunmaktadir. Ancak incelemeye dahil olan web sitelerinde
her iki kurumun da bu proje ve etkinliklerin tamamini paylasmadiklart ve konuyla ilgili
olarak kurumsal web sitelerine yonlendirme yapmadiklari gézlenmistir. Bu durum her
iki web sitesinin de yesil uygulamalar1 konusunda hedef kitleyi web sitesi araciligiyla

yeteri kadar bilgilendirmemesi olarak yorumlanabilir.

Bosch’un web sitesinde cevre ile ilgili bir sosyal sorumluluk projesine iliskin
proje adindan olusan ayr1 bir sekmenin bulunuyor olmasi ve farkli sekmeler icerisinde

proje ve etkinlik haberlerine yer vermis olmasi yesil bir imaj algisinin olugsmasinda
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kolaylik saglayabilir. Bosch’un Argelik’e gore; sosyal sorumluluk projeleri ve
etkinlikler kategorisinde hedef kitleye yesil imaj1 aktarmak konusunda web sitesini daha

verimli kullandig1 séylenebilir.

3.5.1.3.3. Cevreci Uriin Listesi, Ozellikleri ve Kampanyalarinin Paylasimi

Her iki kurumun da web sitelerinde; buzdolab, kii¢iik ev aletleri, 1sitma sogutma
sistemleri gibi alt basliklarla “iiriinler” sekmesi bulunmaktadir. Her iki kurumun da web
sitelerinde iiriinler sekmeleri disinda, ¢evreci iiriin listesi ve kampanyalarinin paylagimi
kategorisiyle ilgili olabilecek kampanyalar, kataloglar, brosiirler, iiriin tanitim videolar1
ve One ¢ikanlar sekmelerinin igerikleri incelenmistir. Ancak ¢evreci {iirlinler, enerji
verimli irilinler, ¢evre/doga dostu iirlinler, yesil {irlinler ve/veya geri doniisiim
kampanyasi gibi iceriklerin bulunmadig1 gozlenmistir. Her iki kurumun da yesil kurum
olma iddialar1 géz oniine alindiginda web sitelerinde bu iceriklerin bulunmuyor olmasi
yesil imaj aktarimi i¢in web sitesinin verimli kullanilmadig1 seklinde yorumlanabilir.
Diger yandan yesil tiiketicilerin hedef kitle olarak secildigi durumlar i¢in online satig
yapilan bu web sitelerinde, ¢evreci lriinlere kolayca ulasilabilecek bir sekmenin

bulunmuyor olusunun yesil imaj algisin1 olumsuz etkileyecegi sdylenebilir.

Uriin basliklart ve &zellikleri tek tek incelendiginde ise iiriinlerin gevreci
ozelliklerine iligkin bilgilerin aktarildigi gozlenmistir. Bu icerikler enformasyon bilgi
akis1 baghigi altinda, iiriin ve hizmet bilgilerinde yer alan cevreci ifade ve 6geler

kategorisi icerisinde ayrica incelenmistir.

3.5.1.3.4. Cevre Sponsorluklarin Paylasim ve/veya flam

Her iki kurumun da web sitelerinde dogrudan sponsorluklarla ilgili bilgi veren
ayr1 sekme bulunmamasina karsin ilgili olabilecek sekmeler (toplumsal sorumluluk,
basin kosesi, medyayla iliskiler, kurumsal, reklamlar) incelendiginde ¢esitli alanlardaki

sponsorluklarin paylasildig: goriilmiistiir.

Argelik’in web sitesinde “kurumsal” sekmesi igerisinde ayr1 bir sponsorluk
sekmesi bulunmaktadir. Sekme igeriginde tek bir sponsorluk bilgisi verilmis ve cevre ile
ilgili olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica basin biiltenleri sekmesi iceriginde yine sponsorluk
duyurular1 yapilmis olmasma karsin ¢evre ile ilgili bir sponsorluk bilgisi

aktarilmamustir.
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Bosch’un web sitesinde ise yine sponsorluk bagligi altinda bir sekme
bulunmamaktadir. 1lgili olabilecek diger sekmeler (Bosch diinyasi, basin kosesi,
etkinlikler/duyurular, ¢evre politikamiz, iklim degisikligine #durde) incelendiginde;
basin biiltenleri icerisinde kurumun sponsorluk faaliyetlerine yer verilmis ancak cevre
ile ilgili bir sponsorluk bilgisi verilmemistir. Ancak sponsorluk duyurusu seklinde
verilmemis olmasina karsin kurumun National Geographic isbirligiyle gerceklestirdigi
etkinliklerin sponsorluk isleyisiyle gerceklestirildigi diisiiniilebilir. Bu etkinliklerin
icerigi c¢evreyle 1ilgili sosyal sorumluluk projelerinin ve etkinliklerin paylagimi

kategorisinde incelenmistir.

Her iki kurumun da web sitelerinin hedef kitlenin ilk izlenimi edinecegi ana
sayfalarinda ¢evre sponsorluklarina iliskin bir sekme ve/veya gorsel duyuru bulunmuyor
olmas1 yesil imajin aktarimi agisindan web sitesinin verimli kullanilmamasi olarak

degerlendirilebilir.

3.5.1.3.5. Cevreci Vakif ve /veya Stk’lara Uyeligin ve/veya Isbirliklerinin
Paylasim

Argelik’in web sitesinde kurumun isbirligi i¢inde oldugu diger kurumlar ve/veya
tiyeligi bulunan gevreci vakif ve STKlara iliskin s6zel veya gorsel herhangi bir

paylasimda bulunmadig1 goriilmiistiir.

Bosch’un web sitesinde ise kurumun c¢evreci bir organizasyon olarak
degerlendirilebilecek National Geographic ile isbirligi yaptigi, kurumun etkinlik
duyurulari, haberleri ve dis haberlesme baglantisi igeriklerinde belirtilmistir. Iceriklerde
s6z konusu isbirligine iliskin bilgiler, dogrudan c¢evre algis1 olusturacak iklim
degisikligi, collesme, yesil teknoloji ve doga gibi sozel ifadeler kullanilarak
aktarilmaktadir. Her i1iki kurumun da logosu sayfa igeriklerinde yan yana
konumlandirilmig, etkinlik konusuna gore cevre algisi olusturabilecek gorsel ogelerle
desteklenmistir. Web sitesinin ana sayfasinda National Geographic’e iliskin sézel bir
ifade, ayr1 bir sekme ya da logo/amblem bulunmamaktadir. Bu durum web sitesi
kullanicisinin Bosch-National Geographic isbirligini dolayli olarak algilamasina sebep
olabilir. Dolayisiyla Bosch’un, c¢evreci bir organizasyonla yapilan isbirliginin
olusturabilecegi yesil imaj algisin1 web sitesine verimli bir sekilde yansitamadigi

sOylenebilir.
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3.5.1.3.6. Cevre ile Ilgili Sertifikalarin, Odiil ve Basarilarin Paylasinm

Her iki kurumun da web sitelerinde c¢evre ile ilgili sertifika, 6diil ve basarilarin
farkl1 sekmeler icerisinde paylasildigi goriilmiistiir. Ana sayfalarda odiillerimiz,

basarilarimiz ve/veya sertifikalarimiz adli ayr1 sekmeler bulunmamaktadir.

Argelik’in web sitesinde gevreyle ilgili 6diil, sertifika ve basari bilgilerinin yer
alabilecegi; basin biiltenleri, reklamlar, siirdiiriilebilirlik raporu, kurumsal, Arcelik
demek ve toplumsal sorumluluk sekmelerinin igerikleri incelenmistir. Kurumun
kurumsal web sitesine yonlendirme yapan sekmelerden sadece yonlendirilme yapilan
web sayfasinin kendisi incelenmis, yoOnlendirilen web sayfasi igerisindeki diger
sekmeler dikkate alinmamustir. Reklamlar, kurumsal ve toplumsal sorumluluk sekmeleri
iceriginde ¢evre ile ilgili kazanilmis bir basar1 ve/veya alinmig 6diil/sertifika bilgisine

yer verilmedigi goriilmiistiir.

Basin biiltenleri igerisinde 6diil, basar1 ve sertifikalara iliskin ayr1 haberler yer
almaktadir. Son 20 haberin igerikleri incelendiginde yalnizca bir haberin gevre ile
iliskili oldugu goriilmiistiir. Icerikte cevre algis1 olusturabilecek sdzel ifadeler

kullanilmis ancak gorsellerle desteklenmemistir.

Argelik’in siirdiiriilebilirlik raporunda siklikla alinan o6diillere, sertifikalara ve
basarilara yer verilmaktedir. Rapor igeriginde ¢evre ile ilgili alinan 6diil, sertifika ve
basarilar “cevreci Odiiller-basarilar” basligi altinda, ayr1 bir kategoride, tarih sirasiyla
aktarildigi gibi c¢esitli konu baghklar1 altinda konuyla ilgili olarak kazanilan
basarilardan, ddiillerden ve sertifikalardan ayrica s6z edilmektedir. iceriklerde cevre
algis1 olusturabilecek sozel ifadelerin yani sira gorsel 6gelere de verilmistir (Resim

3.46).

Resim 3.46: Arcelik Siirdiiriilebilirlik Raporu’nda gevre ile ilgili sertifika, 6diil ve bagarilara

iliskin gorseller

” B European Business
¥ %Fy " Awards for the
& L4 Environment

Arcelik’in web sitesinde bulunan iiriin kataloglarinin tamaminda, kataloglarin
arka kapak sayfasinda kurumun cevre ile ilgili aldig1 6diil ve sertifikalarla ilgili bilgi

aktarildig1 ve gorsel 6gelerle desteklendigi goriilmiistir (Resim 3.47).
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Resim 3.47: Argelik’in web sitesinde bulunan kataloglarda ¢evre ile ilgili sertifika, 6diil ve

bagarilara iligkin gorseller

¢ B o =

SEKTORUNDE ILK KEZ “Avrupa Birligi Cevre Odalleri ISO Blyok Olgekli Kurulus Idirn degisikligiyle micadele

Uretimde Enerji Verimiilig 2010 = Avrupa Programe'nda” Inovatif Cevre Dostu Urin destek platformu
kapsaminda “Yénetim” kategorisi finalisti. 2013 Birincilik Odiia
“Platin ve Altin Sertifika” “Turkiye Programi'nda”

“Yénetim™ ve "Urin”
kategorilerinde
ki birinciléc 6dGI0, “Uran™
kategorisinde iki bagan &d0ia

Arcelik’in web sitesinde g¢evre ile ilgili sertifika, 6diil ve basarilarin aktarildigi
bir diger sekme ise kurumun Tretim silirecindeki yesil uygulamalarini paylastig
“Arcelik demek” sekmesidir. Bu sekme igeriginde g¢evre demek basligi altinda dis
haberlesme baglantist verilen ii¢ videoda kurumun cevre ile ilgili sertifika, odiil ve
basarilar1 paylasilmaktadir. Yine kurumsal tanitim filmi videosunda ¢evre ile ilgili

sertifika, 6diil ve basarilara yer verilmistir.

Bosch’un web sitesinde kurumun ¢evre ile ilgili sahip oldugu sertifikalar, ddiiller
ve basarilar ile ilgili olabilecek; Bosch diinyasi, ¢evre politikamiz, brosiirler,

stirdiiriilebilirlik raporu, tarith¢cemiz ve basin kosesi sekmeleri incelenmistir.

Brosiirler sekmesi igerisinde {irlin odakli olmayan dogrudan cevre ile ilgili
brostirler bulunmaktadir. Bu brosiir igeriklerinde kurumun aldigi 6diil ve sertifikalara
yer verildigi goriilmistlir. Kullanilan gorsel 6gelerin ise odiil ve sertifikala iliskin
gorsellerin yan1 sira cevre algist olusturabilecek gorseller oldugu ve yesil renk

kullanildig1 gézlenmistir (Resim 3.48).

Resim 3.48: Bosch’un web sitesinde brosiirler igeriginde 6diil sertifika ve basarilarla birlikte

kullanilan gorsel 6geler

@ Poww Conumption

© Energy Eficency
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Bosch siirdiiriilebilirlik raporunda yine ¢evreyle ilgili 6diil sertifika ve basarilara

yer verilmektedir. Kurumun hedefleri, uygulamalari ve bunlarin sonuglariyla ilgili bir
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tablo igerisinde aktarilan bilgiler gorsel 6gelerle desteklenmemistir. Odiil, sertifika ve

basarilarin ¢evre ile ilgili ayr1 bir kategori i¢erisinde verilmedigi goriilmiistiir.

Her iki kurumun da web sitelerinde kurumun gevre ile ilgili sahip oldugu
sertifika 0diil ve basarilarin hedef kitleyle paylasilmis olmasi kurumlarin yesil imajlarini
destekler niteliktedir. Ancak g¢evre Odiillerimiz, ¢evreci sertifikalarimiz benzeri ayri
sekmeler bulunmuyor olmasi yesil imajin aktarimi yoniiyle bakildiginda bir eksiklik
olarak degerlendirilebilir. Bosch’un web sitesinde ¢evreci 6diil, basar1 ve sertifikalarin
farkli amaclarla olusturulmus sekmeler icerisinde ek bilgi niteliginde veriliyor olmasi
bu kategoride hedef kitlede web sitesi araciligiyla yesil bir imaj algisi olusturulmasi i¢in
yetersiz olarak diisliniilebilir. Kazanilan 6diiller, basarilar ve sahip olunan sertifikalarla
ilgili bilgilendirici bir igerik bulunmuyor olmasi, hedef kitlenin bu bilgilere ana sayfa
tizerinden dogrudan ulagsamiyor olmasi ve az sayida gorsel 6ge kullanilmis olmasi bu
kategori i¢in Bosch’un kurumsal yesil imajinin hedef kitleye basarili bir sekilde

yansitilamamasi olarak yorumlanabilir.

Arcelik’in web sitesinde yine sertifika, 6diil ve basarilar icin ayr1 bir sekme
olmamas1 kurumsal imaj aktarimi i¢in dezavantaj olarak diistliniilebilir. Ancak Bosch’un
aksine, farkli amaglar i¢in olusturulmus sekmeler i¢cinde de olsa, igeriklerde g¢evreci
odillerimiz ve ¢evre sertifikalarimiz gibi ¢evre ile ilgili ayr1 basliklar altinda bu
bilgilerin aktariliyor olmasi, kurumsal yesil imajin hedef kitleye aktarilma ¢abas1 olarak
yorumlanabilir. Diger yandan Argelik’in web sitesinde Bosch’un web sitesine oranla
daha fazla farkli sekme igerisinde 6diil, sertifika ve basar1 bilgilerinin verilmesi, web
sitesi kullanicisinin s6z konusu bilgilerle daha sik karsilasabilmesi olarak diisiiniilebilir.
Her ne kadar bu bilgiler i¢in ayr1 sekme bulunmuyor olsa da hedef kitlenin iirlin
ararken, kurumla ilgili haberleri okurken, reklam filmlerini izlerken, yesil
uygulamalariyla ilgili bilgi edinmek isterken 6diil, sertifika ve basarilarla ilgili bilgilerle
karsilagsmas1 kurumsal yesil imajin web sitesi olanaklariyla dogru bir sekilde aktarilmasi

olarak yorumlanabilir.

3.5.1.3.7. Eko-Etiket Bilgilendirmesi

Bu kategoride kurumlarin, eko-etiketlerin ne anlama geldigi ve nasil okunmasi
gerektigi konusunda hedef kitleyi bilgilendirici igerik paylasimlari incelenmistir. Bu

noktada etiketlerin yeteri kadar bilgiyi tiiketiciye sundugu disiiniilebilir. Ancak
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tilkketicilerinin biiylik bir cogunlugu iirtinlerdeki sembolleri ¢ogu zaman kafa karistirict
ve tezatlarla dolu bulmaktadir (Rashid, 2009:132). Dolayisiyla yesil iddialart olan ve
yesil bir kurumsal imaji hedefleyen kurumlarin web sitelerinde cko-etiketlerle ilgili

hedef kitleyi bilgilendirici ve egitici genel ve giincel icerikler paylasmasi beklenebilir.

Her iki kurumun da web sitelerinde eko-etiket bilgilendirmelerini igerebilecek;
cevre politikalarimiz, kataloglar, brostirler, haber biiltenleri, basin kdsesi, ¢cevre demek,
iirlin satin alma, destek, uzman yardimi ve sikc¢a sorulan sorular sekmeleri incelenmistir.
Her iki kurumun da web sitelerinde iirlin tanitim bilgilerinde ve {iriin se¢cim robotlarinda
eko-etiketlerin gorsel olarak kullanildigi, teknik bilgiler igerisinde eko-etiketlere yer

verdigi gorilmistiir.

Arcelik’in web sitesinde eko-etiketlerle ilgili ayr1 bir sekme bulunmadig: gibi
eko-etiketlerin nasil okunmasi gerektigi ve iirlin hakkinda hangi teknik bilgileri i¢erdigi
konularinda hedef kitleyi bilgilendirici bir i¢erik bulunmamaktadir. Web sitesinde eko-
etiketlerle ilgili hedef kitleyi bilinglendirmeye yonelik ayr1 bir sekme ve/veya igerik
bulunmamasi, Arcelik’in yesil kurum imajimni web sitesi olanaklarini kullanarak hedef
kitleye yansitamamasi olarak yorumlanabilir. Diger yandan toplumun ¢evre konusunda
bilinglendirilmesi yoniiyle bakildiginda, eko-etiket kategorisi kapsaminda, Argelik’in

kurumsal yesil tutumunun tiim paydaslarina yonelik olmadig: diisiiniilebilir.

Bosch’un web sitesinde iirlinlerin teknik Ozellikleri ve iirlin se¢im robotlari
iceriklerinde eko-etiket bilgilendirilmesi yapilmasimin yani sira, hedef kitleyi eko-etiket
okuma konusunda bilin¢lendirmeye yonelik ayri igerikler oldugu gozlenmistir. Ana
sayfada ayr1 bir sekme icerisinde Avrupa Birligi’nin giincel eko-etiket uygulamalariyla
ilgili bilgi aktarilmaktadir. Sekme iceriginde s6z konusu eko-etiketin nasil okunmasi
gerektigi bilgisinin gorsel 6gelerle birlikte aktarildigi gozlenmistir (Resim 3.49). Bunun
yant sira icerikte hedef kitlenin enerji verimli iiriin kullanmanin topluma, dogaya ve

tiikketiciye faydalarina iligkin bilgilerin paylagilmistir.
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Resim 3.49: Bosch’un web sitesinde eko-etiket bilgilendirmesi

Tedarikginin adi BOSCH MODELL Model tanimlayici

Hava filtreleme  emisyon
s

S T
ABCDEFG_W

1digi havanin
femizl v

Hali temizleme performans: sinifi

Standartiastinimis bir deney halisindan toz ABCDEFG| .

toplama performansini agikiar.
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Ozellikle etiketin alt kismi. elektrikli supurgeler icin satin alma kararina dayanak olacak onemli gostergeler icerir

Bosch’un web sitesinde brosiirler sekmesi igerisinde dogrudan g¢evre konulu
brogiirler igeriginde eko-etiket bilgilendirmesi yapildigi goriilmiistiir. Enerji etiketlerinin
nasil okunmasi gerektigi ve enerji verimli {riinlerin topluma, dogaya ve tiiketiciye
sagladig1 faydalar “yeni enerji etiketi” bagligr altinda aktarilmaktadir. Yeni enerji etiketi
baslikli igerikte siklikla enerji etiketi gorsellerine ve gevre algisi olusturabilecek doga

resimlerine ve yesil renk kullanimina yer verildigi gozlenmistir (Resim 3.50).

Resim 3.50: Brosiirler igerisinde enerji etiketi baglig1 altinda kullanilan gorsel 6geler

[ : |ENERGSS |
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Macahel’deyﬁz A —
kafkas arisi e —— (206
, n i« a2

\
A Enerji etiketlerini nasil dogru okuyabiliriz?

“AB Enerji Etiketi” adiyla ana sayfada ayr1 bir sekme bulunuyor olmasi ve
brostirler igerisinde eko-etiketlerle ilgili ayri bir baslik altinda iiriin tanitimindan
bagimsiz bilgilendirme yapilmast kurumun hedef Kitleyi cevreci triinler konusunda
bilgilendirme amaci tagimasi olarak yorumlanabilir. Bu ama¢ ve sekmenin web sitesi

kullanicisinin dogrudan ulasabilecegi sabit menii ¢ubugunda yer almasi kurumun

142



kurumsal yesil imajin1 web sitesi olanaklariyla basarili bir sekilde hedef Kkitleye

aktarmasi olarak yorumlanabilir.

Diger yandan her iki kurumun da web sitelerinde eko-etiket bilgilerinin yalnizca
evrensel enerji etiketi olarak verildigi goriilmistiir. Kurumlarin iiriin gizelgesi goz
Oniine alindiginda enerji verimliligi oncelikli olsa da, toplumun c¢evre konusunda
bilinglendirilmesi yoniiyle diisiintildiiginde, web sitelerinde daha kapsayici bir eko-
etiket bilgilendirmesine yer verilmesi beklenebilir. Boylelikle kurumun kurumsal yesil
imajinin toplumsal sorumlulugu da kapsadigr algisinin hedef kitlede olusturulabilecegi

distiniilebilir.

3.5.1.3.8. Cevreci Iddias1 Olan Radyo, Televizyon ve/veya Basih

Reklamlarin Paylasilmasi

Her iki kurumun da web sitelerinde radyo, televizyon ve basili reklamlarin
paylasilabilecegi; tirlinler, medya iligkileri, basin kosesi, reklamlar ve kampanyalar

sekmelerinin icerikleri incelenmistir.

Bosch’un web sitesinde ana sayfada reklamlara iligkin her hangi sekme
bulunmadigi goriilmiistiir. Diger sekmeler incelendiginde, iirlinler sekmesi igerisinde
baz1 {riinlerin televizyon reklam filmlerine yonlendirme yapilmaktadir ancak

reklamlarin ¢evre algisi olusturabilecek igeriklere sahip olmadig1 gézlenmistir.

Argelik’in web sitesinde ise ana sayfada reklamlar adiyla ayr1 bir sekme
bulunmaktadir. Sekmenin iceriginde ¢evreyle ilgili sozel bir iade bulunmamasina karsin

sayfada kullanilan ilk gorselin ¢evre algisi olusturdugu sdylenebilir (Resim 3.51).

Resim 3.51: Reklamlar sekmesi igeriginde gevre ile ilgili gorsel

TOM KAMPANYALAR - ICISNWUIWURE  HEDIYE ONERILERI

Reklamlar sekmesi igeriginde 209 adet video bulunmaktadir. Bu videolardan

12’si dogrudan ¢evre ile ilgilidir ve lirlin tanitim1 icermemektedir. Bir diger 12’sinin ise
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tirtin tanitim videolar1 oldugu ve ¢evreci ifade ve dgelerin iirtinlerin teknik 6zelliklerini

aktarmak amaciyla kullanildig1 goriilmiistir.

Hedef kitlede dogrudan ve kolayca g¢evre algisi olusturabilecek videolarin
basliklarinda ve igeriklerinde cevre, doga, geri donilislim, diinyaya saygi gibi sozel
ifadeler gorsel ogelerle desteklenmistir (Resim 3.52). Videolarda gevre ile ilgili
etkinliklerin, iiretim siireci bilgilerinin, su, enerji ve geri doniisiim konularinin, gevre
giinii kutlamalarmin konu edildigi gozlenmistir. Iki videonun kurumsal yesil reklam

niteliginde oldugu sdylenebilir.

Resim 3.52: Arcelik’in web sitesinde ¢evre konulu reklamlarda kullanilan gorsel 6geler

#BugiinGevrelgin bir geyler yapma zamani

w Cevreyi Korv
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Argelik Enerji Tasarrufu Konusunda Neler Yapiyor?

Uriin reklam1 videolarinin basliklarinda siklikla enerji verimliligi ve tasarruf gibi
cevreyle ilgili sozel ifadelere yer verilmistir. Videolarda iirliniin tanitimina oncelikle
enerji sinifi ve tasarruf 6zellikleriyle baslandigi, ¢evre algist olusturabilecek gorsellere

yer verilmedigi gozlenmistir.

Reklamlar sekmesi iceriginde ayrica reklam melodileri sekmesi bulunmaktadir.
Bu sekme icerisinde kurumun radyo ve televizyon reklamlarinda kullandigi “cevre
sarkis1” adli bir igerik bulunmaktadir. Sarki sozleri; gevreyi ve gelecegi koruma, doga

sevgisi gibi dogrudan c¢evre algisi olusturan sozel ifadeler barindirmaktadir.

Bosch’un web sitesinde kuruma ait reklamlarin ana sayfada ve/veya sekmeler
icerisinde paylasilmiyor olmasi kurumsal imajin web sitesi yoluyla aktarilamamasi
olarak yorumlanabilir. Web sitesinde ¢evre ile iliskili ayr1 sekmeler bulunmasina karsin

bu sekmelerin igeriginde hedef kitlede olusturulan yesil imaj1 akilda kalic1 kilacak ¢evre
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konulu reklamlarin paylagilmamis olmasi, kurumsal yesil imajin aktarimda dezavantaj

olarak goriilebilir.

Argelik’in web sitesinde ise “reklamlar” adli ayr1 bir sekmenin ana sayfada
bulunuyor olmasi, reklam videolar1 igerisinde dogrudan c¢evre konulu videolarin
bulunmasi kurumun kurumsal yesil imajinm1 web sitesi arciligiyla aktarmasi olarak
yorumlanabilir. Diger yandan iiriin reklamlarinda tiriinlerin yesil 6zelliklerine 6zellikle

vurgu yapilmasi yine yesil imaj1 destekler niteliktedir.

3.5.2. Sunum Ozellikleri

Analizin bu boliimiinde kurumlarin web siteleri gorsellik, gezilebilirlik,
erigebilirlik ve goriilebilirlik 6zellikleri incelenmistir. Her iki kurumun web sitesinin de

sunum Ozellikleri yoniiyle yakin degerlere sahip oldugu gortilmiistiir (Tablo 3.13)

Tablo 3.13: Argelik ve Bosch’un web sitelerinin sunum 6zellikleri analizi

Sunum Ozellikleri

Gorsellik | Gezilebilirlik | Erisilebilirlik | Goriilebilirlik

Argelik 6 1 1 -

Bosch 6 2 1 -

3.5.2.1. Gorsellik

Web sitesi kullanicilart bir web sitesinde oncellikle sayfa geneline yerlestirilmis
biiyiik sekilleri ve renkleri gérmekte, bu ilk algiyla web sitesinde kalmaya veya gitmeye
karar vermektedir. Daha sonra varsa grafik 6geleriyle aktarilan bilgileri almakta en son
ise sozciikleri okumaktadir (Tarafdar ve Zhang, 2005: 65). Dolayisiyla web sitesinin
ana sayfasinda kullanilan cevre algisi olusturabilecek renklerin ve gorsel 6gelerin

kurumun yesil imajin1 yansitabilecegi diisiiniilebilir.

Gorsellik kategorisinde web sitelerinin sayfa dizayni ve multimedya indeksi
incelenmistir. Her iki kurumun da web sitelerinde, grafik, div, gorsel, ses, video ve
animasyon 6geleri kullanilmaktadir. Bu 6gelerin ¢evreyle iliskili olmalari ise farkliliklar

gostermektedir.
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Arcelik’in web sitesindeki sayfalarin genel tasarimlart incelendiginde kurumsal
renklerin kullanildig1, gorsel 6gelere yesil imaj algisi olusturabilecek yogunlukta yer
verilmedigi sOylenebilir. Ana sayfada ¢evre ile dogrudan ilgili ayr1 bir div (boliim/kutu)

bulunuyor olmas1 kurumun yesil imajin1 destekler niteliktedir (Resim 3.53).

Resim 3.53: Argelik’in ana sayfasinda bulunan ¢evre konulu div

Arcelik’in web sitesinde yalnizca “reklamlar” web sayfasinda dogrudan cevre
ilgili bir gorsel 6genin (Resim 3.54) div olarak kullanildigi, web sitesindeki diger tiim
sayfalarin (grafik ve divlerde) yesil imaj algis1 olusturacak sekilde tasarlanmadigi

sOylenebilir.

Resim 3.54: Argelik’in reklamlar sekmesinde ¢evre ile ilgili div

TOM KAMPANYALAR  ESTVEINGRN  HEDIYE ONERILER]

Sabit menii ¢ubuklar1 web sayfalarinda div olarak yerlestirilmis unsurlardir.
Argelik’in web sitesinde sabit menii ¢ubuklarinda c¢evre algisi olusturabilecek sozel ve
gorsel ifadelere yer verilmemis olmasi yesil imajin aktariminda bir dezavantaj olarak

diistiniilebilir.

Web sitesinin hareketlilik ve imaj kullanimi o6zellikleri incelendiginde ise
Argelik’in siklikla yesil renk kullandig1 sdylenebilir. Dolayli veya dogrudan cevre algisi
olusturabilecek gorsel Ogelerin cevre konulu iceriklerde daha sik olmakla birlikte,
iceriginde c¢evre konularina iliskin bilgi bulunmayan sekmelerde de kullanildig:

gozlenmistir.
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Argelik’in - web sitesinde multimedya indeksi oOzellikleri incelendiginde,
kurumun video, isitsel 6ge ve animasyon Ogelerini kullandig1 gériilmistiir. Reklamlar
ve Arcelik demek sekmeleri igeriginde lriin tanmitimi, sosyal sorumluluk, etkinlik
duyurusu ve lretim siirecleriyle ilgili ¢evre konulu videolar paylasildigi, animasyon ve
ses Ogeleri kullanildigr goriilmiistiir. Bu 6geler igerik olarak daha onceki kategoriler

icerisinde incelenmistir.

Bosch’un web sitesinde ana sayfanin genel tasarimi incelendiginde grafiklerde
cevreci 6gelerin kullanilmadigr gozlenmistir. Ancak sabit menii ¢ubuklar1 birer div
olarak degerlendiginde, sabit menii ¢cubuklarinda ¢evre ile ilgili ayr1 sekmeler bulunmasi
yesil imajin sunum oOzellikleriyle aktarilmasi olarak yorumlanabilir. Web sitesindeki
tiim web sayfalar1 incelendiginde grafik ve divlerde ¢evre algisi olusturabilecek 6gelerin

kullanilmadig1 sdylenebilir.

Web sitesinin hareketlilik ve imaj kullanimi 6zellikleri incelendiginde ise
Bosch’un yesil renk kullanimina Arcelik kadar yer vermedigi sOylenebilir. Cevre
konulu igeriklerde c¢evre algist olusturabilecek gorsellere siklikla yer verildigi
goriilmiistiir. Cevre konusunda bilgi aktarmayan iceriklerde ise gorsel Ogelere yer
verilmemesi kurumsal yesil imaj aktariminin sunum 6zellikleriyle aktarilmamasi olarak

yorumlanabilir.

Bosch’un web sitesinde multimedya indeksi 6zellikleri incelendiginde, kurumun
video, isitsel 8ge ve animasyon 6gelerini kullandig1 goriilmiistiir. Ozellikle gevre konulu
ayr1 sekmeler icerisinde, ayrica iiriinler ve brosiirler sekmeleri igerisinde bu 6gelere yer
verilmektedir. Bu 6gelerin igerik ozellikleri ilgili kategori basliklari igerisinde ayrica

incelenmistir.

Argelik’ten farkli olarak Bosch’un web sitesinde ¢evre ile ilgili ayr1 sekmelerin
bulunmasi tiim web sitesi incelemesinde Bosch’un kurumsal yesil imajint sunum
Ozellikleri kategorisi baglaminda daha basarili aktarmasi olarak degerlendirilebilir.
Ancak ilk izlenimi veren ana sayfa tek basina incelendiginde ise Argelik’in ¢evreyle
ilgili ayr1 bir div kullanmig olmasi yesil imajin sayfa tasarim Ozellikleriyle
aktarilabilmesi olarak diisiiniilebilir. Yine de genel olarak her iki kurumun da kurumsal
yesil imajlarin1 sayfanin temel grafik Ozellikleriyle yeter1 kadar aktarmadigi

sOylenebilir. Hareketlilik ve imaj kullanim1 incelendiginde ise Bosch’un web sitesinde
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resim, logo, amblem, fotograf gibi imajlara daha sik yer verildigi gozlenmistir (Bosch:

214, Argelik:94).

Diger yandan multimedya indeksi 6zelliklerinde (video, ses ve isitsel 6gelerin
kullaniminda) her iki kurumun web siteleri arasinda sayisal farklar bulunmaktadir
(Tablo 3.14). Bosch’un web sitesinde g¢evre ile ilgili animasyon ve ses 6geleri daha sik
kullanilirken Argelik’in web sitesinde ise video Ozelliginin daha sik kullanildig:

gbzlenmistir.

Tablo 3.14: Argelik ve Bosch’un web sitelerinin multimedya indeksi analizi

Multimedya indeksi

Video Ses Animasyon
Arcelik 34 1 2
Bosch 8 5 35

Iki web sitesinin gorsel sunumlar1 arasindaki sayisal farkliliklarin Bosch’un web
sitesinde ¢evre ile ilgili ayr1 sekmelerin bulunmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.
Ancak sabit menii ¢ubugunda ¢evreyle ilgili ayr1 bir sekme bulunuyor olmasi, yesil
imajin web sitesi araciligiyla aktarmanin bir diger yoludur. Bosch’un bu avantajdan
faydalanmis olmasi web sitesini, yesil kurumsal imajin1 aktarmak i¢in daha basarili

kullanmasi olarak yorumlanabilir.

3.5.2.2. Gezilebilirlik

Site haritalari, sabit menii ¢ubuklari, alt listeler ve ayrintili bilgi, devamu, ilgili
iiriinler gibi sekmeler gezilebilirlik 6zellikleri olarak degerlendirilmektedir. Arcelik’in
web sitesinde sabit menii ¢ubuklarinda ve site haritasinda ¢evre algisi olusturabilecek
her hangi bir sézel ifadeye ve/veya gorsel 6geye yer verilmedigi goriilmiistiir. Ancak
cevre ile ilgili bir igerikte “ilgili tirtinler” sekmesi verildigi gézlenmistir. Kurumun yesil
uygulamalariyla ilgili bilgi verilen bu igerige eklenen sekmeyle g¢evreci {liriinlerin

bulundugu web sayfasina yonlendirme yapilmaktadir.

Bosch’un web sitesinde site haritasinda ve sabit menii ¢ubuklarinda ¢evre algisi
olusturabilecek sozel ifadelere yer verildigi goriilmiistiir. Sabit menii ¢ubuklarinda ¢evre

ile ilgili ti¢ ayr igerige yonlendirme yapilirken, site haritasi yine sabit menii
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cubuklariyla es tasarlanmistir. Ayrica sabit menii gubugunda bulunan “Bosch Diinyas1”
sekmesi icin verilen alt listede yine kurumun g¢evre politikalarina yonlendirme yapan bir

sekme bulunmaktadir.

Bosch’un ve Argelik’in web sitesinin gezilebilirlik 6zelliklerini kurumun yesil
imajim1 yansitmak icin kullandiklar1 sdylenebilir. Ancak Bosch’un web sitesinde
gezilebilirlik ozelliklerinde c¢evre algist olusturan &gelere daha sik yer verdigi

gbzlenmistir.

3.5.2.3. Erisilebilirlik

Her iki kurumun da web sitelerinde ¢evre ile ilgili dokiimanlarin metin halinde
indirilebilme ve yazdirilabilme 6zelligi bulunmaktadir. Bu noktada her iki kurumda
hedef kitlenin ¢evre konusunda bilgilendirilmesine destek oldugu diisiiniilebilir ancak
belgelerin yazdirilabilme segeneklerinin olmast kurumlarin yesil iddialariyla celisir

niteliktedir.

Her iki kurumun da web sitelerinde cevreyle ilgili Ingilizce ve Tiirkce
dokiimanlarin  bulundugu goriilmiistiir ancak bu dokiimanlarin dil secenegi

bulunmamaktadir.

Her iki kurumun da web sitelerinin mobil telefonlar ve/veya tabletlere uyumliu

ayr1 stirimlere sahip olduguna iliskin bir bilgi goriilmemistir.
3.5.2.4. Goriilebilirlik

Kurumlarin yesil iddialar1 dogrultusunda goriilebilirlik 6zellikleri Google arama
motorunda; c¢evreci/yesil {irlin, ¢evreci/yesil iiretim, ¢evreci/yesil marka, cevreci/yesil
sirket/igsletme, cevreci/yesil tiikketim sozclikleri aranarak incelenmistir. Sorgulama
sonucunda her iki kurumun da web sitelerinin sonu¢ sayfalarinda goriilmedigi
gozlenmistir. Bu durum her iki kurumun da yesil iddialarinin internette goriliir

olmadig1 ve yesil imajlarinin bu yolla aktarilamadig: seklinde yorumlanabilir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda doganin g¢evre kirliligine karsi verebilecegi tepkiler bir ongorii
olmaktan ¢ikmis, gozle goriiliir hale gelmistir. Biyolojik cesitlilikteki farkliliklar, iklim
degisikligi, enerji ve dogal kaynaklarin kayda deger diisiisii, artan ve farklilagsan saglik
problemleri bilingsiz iiretim ve tiikketim sonucu ortaya ¢ikmakta ve diinyanin gelecegini

tehlikeye atmaktadir.

Dogadaki bu degisim toplumun cevre sorunlariyla ilgili bilinglenmesini ve
farkindalig1 beraberinde getirmistir. Glinlimiizde bu farkindalikla birlikte ulusal yasa
diizenlemeleri ve uluslararas1 igbirlikleriyle ¢evre protokolleri imzalanmakta, cevreyi
koruma amagh sivil toplum kuruluslarinin sayisi giin gectikce artmakta ve toplum
tilketim konusunda daha gevreci yaklasimlar sergilemektedir. Cevre konusunda giin
gectikge artan bu duyarlilik ve yasal yaptirimlar kurumlarin yonetim, pazarlama ve
iiretim slireclerinde g¢evreci politikalar edinmesini, yesil pazarlama uygulamalarina

yonelmesini zorunlu hale getirmistir.

Glinlimiizde pek ¢ok kurum sahip oldugu g¢evreci tutum ve gerceklestirdikleri
yesil uygulamalar1 hedef kitleye aktararak yesil bir kurum imaji olusturma cabasi
igerisindedir. Saglanacak basarilt bir yesil imajla birlikte kurumlar; rekabet avnataji
saglayabilmekte, taninma, benimsenme, sempati kazanma, giivenilirlik, inandiricilik,
sadakat, fark edilebilirlik ve karlilik gibi faydalar elde edebilmektedirler. Bu amaglarla
olusturulmak istenen yesil imaj1 aktarmak i¢in kurumlar yesil tutundurma ¢alismalariyla

hedef kitle ile iletisim kurmaktadirlar.

[letisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelisimle birlikte giiniimiizde pek ¢ok
kurum, kurum imaj1 olusturmak ve aktarmak icin web sitelerini kullanmaktadirlar.
Kurumlar geleneksel mecralarda gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerini web sitesi
aracilifiyla gerceklestirebilmekte ve/veya duyurabilmektedir. Daha genis kitlelere daha
kisa siirede ulasabilme, hedef kitle ile iletisim ve etkilesim iginde olabilme, diisiik
maliyetle halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirebilme avantajlariyla birlikte,
kurumsal imaja destek olabilmektedirler. Cevreci bir politika giiden ve yesil iddialar
bulunan kurumlar gerceklestirdikleri yesil pazarlama uygulamalarini ve yesil imaj
caligmalarin1 web siteleri aracilifiyla gergeklestirerek ¢evre kaygilari tasiyan spesifik

hedef kitleye daha kolay ve hizli bir sekilde ulasabilmektedir.
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Bu calismada Argelik ve Bosch beyaz esya firmalarinin yesil imaj olusturmak ve
bu imaji hedef kitleye aktarmak amaciyla web sitelerini ne sekilde kullandiklari
incelenmeye calisilmistir. Calismada incelenen beyaz esya firmalarinin web sitelerinin
enformasyon/bilgi akisi, kampanya Ozellikleri ve sunum Ozellikleri (gorsellik,
erisilebilirlik, gezilebilirlik, goriilebilirlik) agisindan yakin niteliklere sahip oldugu

belirlenmistir.

Calismada incelenen iki web sitesinde fonksiyon ve sunum oOzelliklerinin
kurumlar tarafindan farkli yonleriyle ele alindig1 goriilmiistiir. Kurumsal imaj1 yansitan;
tarih metni, lider mesaj1, vizyon, felsefe ve misyon tanimi basin biiltenleri, kurumsal
yayinlar, yillik raporlar, kurumsal goériiniim unsurlari, {iriin, iiretim, hizmet ve bayii
bilgileri, kurum slogani, ve satis sonrasi hizmet bilgilerinin web sitelerinde kullanildig1
goriilmistiir. Bu durum kurumlarin, kurumsal imajlarini aktarmak i¢in web sitelerini bir
ara¢ kullandiklarin1 gostermektedir. Kurumsal imajin olusturulmasinda kullanilan bu
kurumsal iletisim araglarinin tamamini her iki kurumun da web sitelerinde kullaniliyor
olmasina karsin; kurumlarin bu araglarin icerik ve tasarimlarini yesil imaj yoniiyle farkli
sekillerde ele aldiklari, bazi igeriklerde kurumun ¢evreci tutumuyla ilgili higbir bilgi
bulunmadigr goriilmiistiir. Bu durum kurumlarin kurum geneline entegre edilmis bir
yesil tutumlar1 varsa bile, bu tutumun web sitesi araciligiyla aktarilmadigim

gostermektedir.

Web siteleri kurumlara hedef kitlenin spesifik bir béliimiine hitap edebilme
olanagi sunmaktadir. Yesil iddialar1 olan ve yesil bir kurum imajini hedefleyen
kurumlarin ¢evre duyarliligina sahip hedef kitle i¢in 6zel icerikleri web sitelerinde
sunmus olmalar1 gerekmektedir. Incelenen web sitelerinde bu tutumun sadece Bosch’a

ait web sitesinde sergilendigi goriilmiistiir.

Kurumlarin yesil pazarlama uygulamalari yapmasi, bu uygulamalar1 hedef
kitleye ne sekilde, ne dl¢iide aktardigi ve uygulamalarin fark edilir olmasi yesil imaja
etki edecek Onemli bir etken olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda kurumlar hedef
kitleyi gerceklestirilen yesil faaliyetlerden haberdar etmek icin reklam, halkla iligkiler
ve sponsorluk gibi etkinlikleri iceren yesil tutundurma c¢alismalar1 yapmaktadirlar.
Calismada incelenen web sitelerinde kurumlarin yesil tutundurma c¢aligsmalar1 yapmalari

ve farkli mecralarda gerceklestirdikleri yesil tutundurma calismalarina yer vermeleri
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kurumlarin  web sitelerini yesil imajin olusturulmasi ve aktarilmasi amaciyla

kullandiklarin1 géstermektedir.

Yesil kurum olma iddiasi tasiyan kurumlarin, yesil {iriinlere sahip olmalari, yesil
tiretim gerceklestirerek dogaya zarar vermemeleri, tedarikgilerini ¢evre dostu zihniyetle
secmeleri ve yesil fiyat uygulamalart yapmalari beklenmektedir. Yesil pazarlama
karmasi olarak tanimlanan bu uygulamalarla yesil bir yasam kalitesi saglamalari
beklenen kurumlar bu sekilde yesil bir imaj olusturabilmektedirler. Incelenen web
sitelerinde kurumlarin yesil pazarlama karmasina iliskin yaptig1 cesitli uygulamalarin
yer aldigi goriilmektedir. Her iki kurumun da yesil iiriinlerine, yesil {iretim siireglerine
ve yesil tedarik siireclerine iligkin bilgilere yer vermis olmalar1 yesil imajin web

sitelerinde yesil pazarlama uygulamalarinin paylasimiyla aktarildigini géstermektedir.

Yesil imaj olusturma ¢abast igerisindeki kurumlarin yesil tutumlarini kurumun
tiim yonetim, iiretim ve pazarlama siireclerinde sergilemeleri beklenmektedir. Uriin,
liretim, magaza, ambalaj gibi somut 6gelerin 6tesinde sosyal ve toplumsal sorumluluk
calismalart kurumumun yesil kavramina yalnizca bir pazarlama stratejisi olarak
yaklasmadigimi gostermektedir. Yesil bir yasam kalitesi yaratmak ve yesil anlayis
yayginlagtirmak gibi hedeflerle hareket eden kurumlarin yesil imajlarinin daha giiclii
olacagi sdylenebilir. Incelenen web sitelerinde Bosch’un bu misyonu web sitesi
araciligiyla yansittigi, Argelik’in ise boyle bir tutumu varsa bile bunu web sitesi

aracilifiyla aktarmadig gortilmiistiir.

Gorsel unsurlar somut imajin olusturulmasinda ve aktarilmasinda énemli bir role
sahiptir. Web sitelerinin kurumlara sundugu olanaklardan birisi de kurumlarin
kendilerini gorsel olarak ¢esitli yollarla ifade edebilmeleridir. Web siteleri araciligiyla
kurumlar video, animasyon, fotograf ve resim gibi 6geleri diledigi boyutta ve cesitlilikte
paylasabilmekte, web sitesinin temel tasariminda bu 6geleri kullanabilmektedir. Bunun
yani sira yine kurumlar web sitelerinde arsiv olusturabilmekte bu sekilde cok sayida
gorsel 6geyi web sitelerinde paylasabilmektedirler. Yesil imaj1 olusturmak ve aktarmak
icin ise hedef kitlenin zihninde dogrudan ¢evre algis1 olusturabilecek yesil renk, doga
fotografi, ¢evre kirliligi ile ilgili illiistrasyon gibi gorseller kullanilabilmektedir.
Incelenen web sitelerinde yesil kurum imajmin gorsel 6geler kullanilarak aktarildig

belirlenmistir.
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Kurumla ilgili bilgi edinmek, kurumla iletisim kurmak, hizmet ve/veya mal satin
almak i¢in kurum web sitelerini ziyaret eden kullanicilarin, web sitesinde istedigi
bilgiye kolayca ulasabilmesi kurumun web sitesi araciligiyla aktardigi imaja etki
edebilmektedir. Yesil imaj acisindan bakildiginda web sitelerinde sabit meni
cubuklarinda, site haritalarinda ve gezilebilirlik ipuglarinda cevreyle ilgili igeriklere
yapilan yénlendirmeler olmasi beklenebilir. Incelenen web sitelerinde her iki kurumun

da kullanicilarina bu kolaylig1 sagladigi goriilmiistiir.

Internet diinyasinda, bilgi edinmek amaciyla en sik kullanilan araglar arama
motorlaridir.  Yesil iddialar1 bulunan kurumlarin yesil terimlerle ilgili yapilan
aramalarda ilk sayfada gOriiniir olmalar1 kurumun hedefledigi yesil imaji
desteklemektedir. Arama motorlarinda taratilan yesil terimlerin sonu¢ sayfalarinda

incelenen web sitelerinin web adreslerinin bulunmadigi belirlenmistir.

Calismanin sonucunda incelenen web sitelerinin kullanicilarda yesil imaj algisi
olusturabilecegi sOylenebilir. Kurumlarin yesil iddialart dogrultusunda web sitelerini
yesil imaj olusturmak ve aktarmak icin kullandiklari, web sitelerinin g¢evreci bir icerige
sahip oldugu ve yesil uygulamalarin hedef kitleyle paylasildigi belirlenmistir.
Kurumlarin web sitelerinin teknik olanaklarini yesil imajin olusturulmasi ve aktarilmasi

i¢cin kismen kullandiklar1 sdylenebilir.

Yapilan bu calismadan elde edilen sonuglara gore kurumlara gevre kaygisi
tagiyan tiiketiciler icin web sitelerinde ¢evreci iiriinlere ayr1 bir sekmede yer vermeleri,
sabit menii ¢ubuklarinda cevre ile ilgili igeriklere gorsel 6ge kullanarak yonlendirme
yapmalari, sosyal sorumluluk amaciyla tiiketiciyi ¢cevre konusunda egitici bilgilere daha
sik yer vermeleri Onerilebilir. Bunlarin yani sira toplumda hazir bir yesil bir imaj1 olan
cesitli sivil toplum kuruluslarina ve derneklere iligkin baglantilarin web sitesinde
bulunmasi ve/veya bu dernek ve kuruluslara iiyeligin kurumun web sitesinden
gerceklestirilebilmesi yesil imaj1 giiclendirici uygulamalar olabilir. Ayrica web sitesinin
kurumlara sundugu hedef kitleyle etkilesim halinde olabilme olanagi, yesil imajin
giiclendirilmesi i¢in, web sitesi {izerinden ¢evre konulu egitim seminerleri, yarigsmalar,
cevre etkinlikleri diizenlenmesi gibi uygulamalar i¢in kullanilabilir. Diger yandan
kurumdan bagimsiz diger cevre etkinlikleri web sitesi {izerinden ilan edilebilir, ¢evre

konulu haberlere yer verilebilir.
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Bu c¢aligmada yaygin bir kullanim ag1 olan ve dogal kaynaklarin kullanimi
tizerinde etkisi olan beyaz esya sektoriinden; yesil iddiasi bulunan ve beyaz esya
sektoriinde akla gelen ilk ii¢ firma igerisinden iki firmanin web siteleri incelenmistir.
Ileriki ¢alismalarda daha ¢ok firmanin web sitesi {izerinden ¢alismalar yapilabilecegi

gibi kurumlara ait farkli web siteleri ilizerinden karsilastirmali ¢aligmalar da yapilabilir.
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EKLER

EK 1:

WEB SITESI ANALIZi PUANLAMA SISTEMI
FONKSIYONLAR

Arastirma kapsamindaki beyaz esya firmalarimin web siteleri; enformasyon/bilgi
akisi, haberlesme ag), kampanya ozellikleri ve sunum o6zellikleri cevre algisi

olusturma baglaminda incelenmistir.
Enformasyon/Bilgi Akisi

Her bir madde 1 puandir. Toplam (0-17).

1- Kurumsal tarih metni igerisinde ¢evreci ifade ve 6geler

2- Kurum felsefesi, vizyon ve misyon tanimi igerisinde ¢evreci ifade ve 6geler
3- Ana sayfada kurumun ¢evreci yaklasimiyla ilgili ayr1 sekme bulunmasi

4- Insan kaynaklar1 tanimu icerisinde cevreci ifade ve 6geler

5- Kurum liderinin mesaj metni igerisinde gevreci ifade ve dgeler

6- Basin biiltenleri ve haberler icerisinde gevreci ifade ve 6geler

/- Kurumsal dergi ve yayinlar icerisinde ¢evreci ifade ve dgeler

8- Yillik rapor sunumlari igerisinde ¢evreci ifade ve 6geler

9- Kurum yatirim profilinde gevreci ifade ve 6geler

10-  Kurumsal gorsel kimligin aktariminda ¢evreci ifade ve 6geler (logo, marka, ismi
ve/veya amblemin ¢evreci 6geler barindirmasi)

11-  Kurum tanitim filminde ¢evreci ifade ve 6geler

12-  Uriin ve hizmet bilgilerinde yer alan gevreci ifadeler/6geler

13-  Bayii bilgilerinde ¢evreci ifade ve dgeler

14-  Isletme ve iiretim bilgilerinde cevreci ifade ve dgeler

15-  Satis sonrast hizmet bilgilerinde ¢evreci ifade ve 6geler

16-  Kurum sloganinda ¢evreci ifade ve dgeler

17-  Sikga sorulan sorular agilir mentisii icerisinde ¢evreci ifade ve dgeler
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Haberlesme Ag1

Ic Haberlesme

Linklerin sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.
0=Higc link yok, 1=1-10, 2=11-20, 3=21-50, 4=51-100, 5=+100

Web sitesinde kurumun alt markalar, diger istirakleri, ortaklari ve yan

isletmelerinin kurumdan bagimsiz web sitelerine yonlendirdigi dahili linklerin ¢evre ile

ilgili olmasi.

Dis Haberlesme
Linklerin sayisina gore 0-5 puan arasinda degigsmektedir.
0=Hig link yok, 1=1-10, 2=11-20, 3=21-50, 4=51-100, 5=+100

Web sitesinde kurumun kendinden bagimsiz web sitelerine yonlendirdigi harici

linklerin ¢evreyle ilgili olmast (Cevreci etkinlik, dernek, vakif, topluluklara goniilli

katilim ve/veya bagis i¢in link bulunmasi gibi).

Kampanya

Her bir madde 1 puandir. Toplam (0-13).

1.

© N o g B~

Ana sayfada kurumun yesil imajiyla Ortiismeyecek olumsuz kampanyalarin
bulunmamas1 (pop-up vb.)

Cevreyle ilgili sosyal sorumluluk projelerinin ve etkinliklerin paylasimi ve/veya
ilan1

Cevreci iiriin listesi, 6zellikleri ve kampanyalarinin paylagimi ve/veya ilan

Cevre sponsorluklarinin paylagimi ve/veya ilani

Cevreci vakif veya STK lara tiyeligin ve /veya isbirliklerinin paylasimi ve/veya ilani
Cevreyle ilgili sertifikalarin, 6diil ve basarilarin paylasimi ve/veya ilani

Eko-etiket bilgilendirmesi

Cevreci iddiasi olan radyo, tv ve/veya basili reklamlarinin paylasimi ve/veya ilani.
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SUNUM OZELLIKLERI
Gorsellik

Bu béliimiin puani 0-6 arasinda degismektedir. Sayfa dizayni i¢in, her madde 1

puan (0-3), multimedya indeksi i¢in her madde 1 puandir (0-3).
Sayfa dizayni

1. Grafiklerde ¢evreci 6gelerin bulunmasi
2. Divlerde (boliim/kutu) ¢evreci 6gelerin bulunmasi

3. Hareketlilik ve imajlarda ¢evreci 6gelerin bulunmasi
Multimedya indeksi

1. Ses ozelligiyle aktarilan g¢evreci 6geler
2. Video ozelligiyle aktarilan ¢evreci 6geler

3. Animasyon 6zelligiyle aktarilan ¢evreci 6geler
Gezilebilirlik
Her madde 1 puandir. (0-n).

1. Sabit menii ¢ubuklarinda ¢evreci 6geler

2. Gezilebilirlik ipuclarinda gevreci d6geler
Erisebilirlik
1. Cevre ile ilgili dokiimanlarin metin halinde indirilebilmesi ve yazilmasi

2. Cevre ile ilgili dokiimanlarin yabanci dil se¢ceneginin bulunmasi

3. Mobil uyumluluk bulunmasi ve ayni igerigin sunulmasi
Goriilebilirlik

Arama motorunda ¢evreci/yesil sirket, cevreci/yesil iirlin, cevreci/yesil tliketim,
gevreci/yesil {iretim, ¢evreci/yesil marka ifadeleri kullanilarak yapilan aramalarda web

sitesinin bulunmasi ve kaginci sirada oldugu.
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