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Ozet

Bu caligmanin temel amaci Interbrand tarafindan hazirlanan diinyanin en yesil markalari
listesinde yer alan markalarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri hakkinda kurumsal bir iletisim
gerceklestirmek icin sosyal medya platformlarini nasil kullandiklarini ortaya koymaktir. Calismanin
evrenini Interbrand En Iyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde yer alan 50 marka olusturmaktadir.
Calismanin analiz birimi, bu markalara ait Tiirkiye’deki resmi Facebook ve Twitter hesaplarindaki
paylasimlardir. Bu markalar, sosyal medya araci olarak secilen Tiirkiye resmi Facebook ve Twitter
hesaplarindaki yesil paylagimlar1 dogrultusunda incelenmistir. Arastirma kapsaminda igerik analizi
yontemi kullanilmistir. Arastirma sonuglari markalarin sosyal medyay1 ¢ogunlukla ¢evre dostu {iriin
ve hizmetlerine yer vermek, yapilan ¢evre dostu, dogal yasami destekleyici etkinliklerini duyurmak,
ilgili 6zel giin ve haftalara dair paylasimlarda bulunmak ve miisterilerle etkilesim kurmak amaci ile
kullandigini gostermektedir. Yesil markalarin Tiirkiye’deki resmi sosyal medya hesaplarinda yapmis
olduklar1 yesil paylasimlara dayali siralama ile Interbrand En Iyi Yesil Marka listesindeki
siralamalar paralellik gostermemektedir. Markalarin Twitter’da yaptigi paylasimlar Facebook’tan
daha fazladir. Genel olarak, yesil mesaj verilirken gorsel kullanimi olduk¢a yaygindir. Markalar
yesil paylasimlar ile kendi iriin ve hizmetlerini 6ne ¢ikarmalarinin yani sira bu durumu tanitim ve
reklam yapma firsati olarak da gérmektedir. Sosyal medyadaki paylasimlarin sektorlere gore anlaml
farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Interbrand En Iyi Yesil Marka listesinde yer alan markalarin
hibrid araglar, riizgar tribiinleri, giines enerjisi panelleri, geri doniisiimden elde edilen firiinler, akill
sensorler, kacak avciligi onlemek igin gelistirilen gilivenlik sistemleri, emisyon azaltimi, ¢evre
kirliligi gibi konularda bircok paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Markalar en ¢ok ¢evre dostu iiriin ve
hizmetleri ile ilgili paylasimlar yapmaktadirlar. Neredeyse paylasimlarin hepsinde video,
fotograf/resim/gif veya linke eslik eden bir yazi bulunmaktadir. Paylagimlarin ¢ogunda fotograf,
resim veya gif yer almaktadir. Paylasimlarin yaklagik yarisinda link verilmistir. Video formati ise en
az kullanilan paylagim tiiriidiir. Video iliretmek daha zor oldugundan diger gorsel medyalar daha
fazla kullanilmistir. Genel olarak, yesil mesaj verirken gorsel kullanimi oldukga yaygindir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Marka, Siirdiiriilebilirlik, Sosyal Medya, Twitter, Facebook

GREEN MESSAGES: SOCIAL MEDIA MESSAGES OF GREEN

BRANDS

Abstract

The main purpose of this study is to find out how the brands in Interbrand Best Global
Green Brands list use social media platforms to practice corporate communication about their
sustainability activities. The population of the study is composed of 50 brands in Interbrand Best
Global Green Brands. Unit of analysis in the study is Facebook posts and tweets in the official
Facebook and Twitter accounts of these brands in Turkey. These brands are analyzed in line with
their green messages in official Facebook and Twitter accounts in Turkey as chosen social media
platforms. Content analysis was used within the context of the study. Results of the study show that
brands use social media generally to give coverage to their environmentally friendly products and
services, to announce their environment-friendly, wildlife supportive activities, to share about
related special days and weeks and to communicate with customers. Ranking based on green
messages of green brands on official social media in Turkey does not show parallelism with
Interbrand Best Global Green Brands list. Green messages of the brands on Twitter are more than
the ones on Facebook. Generally, using visual is very common when giving green messages on
social media. Besides highlighting their products and services while giving green messages, brands
also have seen this as an opportunity to make publicity and advertisement. It is identified that the
green messages on social media have significant differences according to sectors. Interbrand Best
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Global Green Brands have made a lot of sharing in issues such as hybrid vehicles, wind turbines, solar energy
panels, recycled products, intelligent sensors, security systems developed to prevent fugitives, emission
reduction, and environmental pollution. Brands share mostly about environmentally friendly products and
services. Almost all of the green messages include video, photo/image/gif or link accompanied by a written
message. Most of the green messages contain photos, pictures or gifs. Approximately half of the green
messages have links. The video format is the least used share type. Other visual media have been used more
since it is more difficult to produce the video. In general, visual usage is quite common when delivering
green messages.

Keywords: Green Brand, Sustainability, Social Media, Twitter, Facebook

Giris

Yesil markalardan bahsedilmeye baslanmasi; tliketicilerin zamanla isletmeler
karsisinda giiclenmeye baslamasi ve artan refah seviyesi ile kisisel faydanin &tesinde
sosyal ve toplumsal kaygilara odaklanmasiyla ¢ok ilintilidir. Isletmeler ve tiiketici
arasindaki iliski geg¢misten gilinlimiize c¢ok degismistir. Gegmiste isletmeler tiiketici
karsisinda ¢ok giliclii bir konumdaydi. Pazarlama anlayislar1 acisindan geleneksel donem
olarak adlandirilan bu déonemde igletmelerin arzi sinirliydi, tiretim azdi ve yavasti. Talebin
arzdan fazla oldugu bu dénemlerde tiiketici kendisine sunulana razi olmak durumundaydi
clinkii secenekler simirliydi. Se¢me sansi olmayan tiiketici, isletme karsisinda pasif
durumda kaliyordu. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 degil iiretim, iiriin ya da satis odak
noktalar1 olusturuyordu. Ilk baslarda daha verimli iiretip dagitmak bir amacken, iiretim
arttikga daha iyiyi tiretmek ve tiretim daha da arttikga tiiketiciyi ne pahasina olursa olsun
satin almaya ikna etmek amag haline gelmisti (Aglargdz, 2016; Blythe, 2005; Kotler ve
Armstrong, 2012).

Isletmelerin ve markalarm hiikiimdar oldugu bu doénemler, &6nce Henry Ford
onderliginde {iretim band1 devrimine, daha sonra iiretimde inanilmaz bir artisa ve verimlige
sahitlik etmistir. Artik arzin talebi gegtigi noktada baskici ikna cabalar1 ve yaniltici
reklamlar ile tiiketiciyi ikna etmek gerekmistir. Iste bu noktada tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarii 6nemsemeyen, once iireten sonra miisteri bulan, baskici satis ve yaniltici
reklamlara basvuran yaklagimlar basarisiz olmaya baslamistir. Sadece iiretim ve {iriine
odaklanan isletmeler pazarlama korliigline kapilip gercek miisteri ihtiyaclarimi goz ardi
ederek rakiplerinin basarilarini ve teknolojik gelismeleri yakalayamamislardir. Satisa
odaklanan isletmelerse uzun vadeli miisteri elde tutma sanslarini yok ederek basarisiz
olmuslardir (Blythe, 2005; Kotler ve Armstrong, 2012).

Bu noktada artan rekabet, cesitlenen isletmeler ve artan secenekler sayesinde
tiikketici se¢ici konuma gecerek giic kazanmaya ve isletmeler pazarlama yaklasimi ile
miisterileri i¢in dogru iirlin sunmay1 amaglamaya baslamislardir. Alternatiflerin cogalmasi
rekabeti arttirmis ve isletmelerin mevcut Uriinii ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve
aldatict yollara bile bagvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir igletme-tiiketici
iliskisine imkan vermeyeceginin anlamasina neden olmustur. Denge, iletisim olanaklarinin
gelismesi, egitim diizeyinin artmasi, teknolojik ilerlemeler ile bilinglenen tiiketicinin lehine
donmeye baslamistir. Artik segen taraf tiiketici olmustur. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglari
onem kazanmistir (Blythe, 2005; Kotler ve Armstrong, 2012).

Ancak zamanla refah seviyesi daha da artan tiiketiciler i¢in isletmelerin onlarin
istek ve ihtiyaglarini iyi bir sekilde kargilamasi yeterli gelmemeye baglamistir. Kendileri
i¢in bir ey istemenin yaninda toplumun refahi, ¢evre, saglik, ¢alisan haklar1 gibi pek ¢ok
sosyal ve toplumsal konuda da isletmelerden sorumluluk almalarini ister olmuslardir. Yani
bir isletme ya da marka sadece kendini degil (kar), sadece miisterilerini degil (istek ve
ihtiyaclar) ayn1 zamanda toplumun genel refahini, yaptiklarinin zararin1 en aza indirmeyi,
sosyal sorumlu olmay1 diisiinmek zorundadir. Cevreye ve dogaya saygili olmalari, i¢inde
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bulundugu topluma fayda saglamalari, iscilerin ve g¢alisanlarin ¢alisma sartlarinin
iyilestirilmesi, iirlinlerin hayvanlar iizerinde test edilmemesi, sosyal amaclara
katkida bulunulmasi, siirdiiriilebilirlik gibi pek ¢ok istekle karsi karsiya
kalmiglardir. Sonug olarak bu istekler birer se¢im kriteri haline gelmistir.

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

Isletmelerin bu cabalar1 gelecege yonelik kaygilar tasiyan tiiketiciler
tarafindan ¢k olumlu algilanmakta ve tatmin seviyelerini arttirmaktadir. Bu
kapsamda tiiketicinin aradigi tatmin yesil tatmin olarak adlandirilabilir. Yesil
tatmin, bir misterinin ¢evresel arzularmi, siirdiiriilebilirlik beklentilerini ve yesil
ihtiyaglarimi karsilamak i¢in tiiketime yOnelik tatmin edici, keyif verici bir seviye
olarak tanimlanabilir (Chen, 2010: 312). Miisteriler yesil {irlinleri satin aldiginda,
uzun vadeli ve toplu faydalar elde etmek i¢in kisisel ¢ikarlarini ¢evresel korumaya
feda ederken sonugta yasam ve yesil tatmin elde etmektedirler (Xiao ve Li, 2011:
326). Yesil trlinler satin alan c¢evre duyarliligi olan miisteriler, bu {iriinlerin
ozelliklerini ve yararlarint pazarlamacilar ve politika yapicilar tarafindan
konumlandirilan taleplerle iliskilendirdiklerinde daha yiiksek bir yesil memnuniyet
ortaya ¢cikmaktadir.

Modern pazarlama anlayisinda ama¢ mevcut miisterilerinin memnuniyetini
arttirarak elde tutmak, daha fazla {iriin ve hizmet satin almalarin1 saglamak ve
rakiplerden daha istiin deger sunarak yeni miisteriler elde etmektir. Bu anlamda
giiclenen tiiketiciler ve onlarin beklentileri yesil markalara dogru gidisi
hizlandirmustr.

Tiiketici ile isletme iliskisinde yasanan bu degisim giiniimiizde gozle
goriliir sonuglar ortaya koymaya baslamistir. En dikkat ¢ekici yansimalarindan biri
ise Interbrand’in Deloitte ile birlikte 2011 yilindan itibaren yayinlamaya basladigi
“En lyi Kiiresel Yesil Markalar” listesidir. Kiiresel bir marka ajans1 olan Interbrand,
oldukga kabul géren ve etkili “En Iyi Kiiresel Markalar” raporlarini yillik olarak
yaymlamaktadir. “En Iyi Kiiresel Yesil Markalar” raporunda Interbrand cevresel
stirdiiriilebilirlik iizerine kamuoyu algis1 ile kamuya acik bilgi ve verilere dayanarak
bu konudaki performanslarini birlestirmistir. Yesil marka raporlarinda (Interbrand,
2011) en giiclii yesil markalar kendilerini tutarli bir sekilde farklilagtirmakta ve
misterilerin anlamli ve uygun bulduklar yesil faaliyetlerde yer almaktadir. Bunun
yaninda bu markalar ¢evresel programlar olusturup uygulamaktan performanslarini
etkili bir sekilde 6l¢iip kamuoyuna raporlamaya kadar isletme c¢apinda birgok karl
yesil uygulama gerceklestirmektedirler.

Tiiketicinin markalari algilamalar1 ise isletmelerin ve markalarin kendilerini
nasil anlattiklar1 ile yakindan ilgilidir. Kurumsal iletisim, islevi bir organizasyonun
stratejilerini iletisim yoluyla uygulamak olan asil boliim veya birimdir. Ayni
zamanda, Onemli miisterilerden firmanin gesitli stratejilerine reaksiyon alan bir
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organizasyonun anteni gorevini goriir (Forman ve Argenti, 2005: 251). Giiniimiiz tiiketicisi
markalarla kurdugu iligskinin daha bireysel, daha yakin ve markanin istedigi anda ulasabilir
olmasini beklemektedir. Sosyal medya bu kapsamda yeni tiiketiciye en uygun mecralardan
biri olarak kurumsal iletisimin 6nemli bir aracidir. Sosyal medyayi, etkili bir kurumsal
iletisim yoOntemi olarak kabul eden oOrgiitlerin sayisi gittikce artmaktadir (Kaplan ve
Haenlein 2010: 67). Sosyal medyanin, isletmelere daha geleneksel iletisim araglariyla elde
edilebileceklerinden daha diisiik maliyetle ve daha yiiksek verimlilik seviyelerinde,
zamaninda ve dogrudan bir iletisim kurma imkani1 verdigi bilinmektedir. Sosyal medya,
markalara tiiketiciyle benzersiz sekilde baglant1 kurmak i¢in gercek bir firsat sunmaktadir
(Casey, 2016). Sosyal medya, aynt zamanda, isletmeye daha genis anlamda insani
nedenler, ¢evresel ¢oziimler veya ekonomik ve toplumsal konular hakkindaki mesajlarini
iletme firsat1 saglar. Bircok medya ve yaklasim kullanarak, birgok biiyiik kiiresel isletme
yilda en az bir siirdiiriilebilirlik performansi verisi sunmaktadir (Clark, 2008). Bu anlamda
sosyal medya, yesil markalarin tiiketicilerle etkilesime girmesi i¢in giiglii firsatlar
saglamaktadir.

Sosyal medya marka stratejileri, halkla iliskiler, kurumsal iletisim, kurumsal sosyal
sorumluluk ve genel olarak pazarlama alaninda calisilan bir mecradir. Kurumsal iletisimde
ve halkla iligkilerde sosyal medyanin kullanimi iizerinde ¢ok durulan bir ¢alisma alani
olmasina karsin (Aichner ve Jacob, 2015; Bonson ve Flores, 2010; Booth ve Matic, 2011;
Carrol, 2013; Carroll ve Bucholz, 2008; Carim ve Warwick, 2013; Chaudhri ve Wang,
2007; Griffiths ve McLean 2015; Eyrich vd., 2008; Hearn vd., 2009; lhnen vd., 2014;
Jones vd., 2009; Lyon ve Montgomery 2013; Minton vd, 2013; Onat, 2010; Pitt vd., 2011;
Raj vd., 2015; Reilly ve Hynan, 2014; Sandoval, 2013; Tremm ve Leonardi, 2013;
Vernuccio, 2014) strdiiriilebilirlik, tiiketici algis1 ve gerceklesen performansa dayali
Olgiilen yesil markalarin sosyal medya kullanimina iligkin yeterli ¢aligmaya
rastlanmamistir. Reilly ve Hynan (2014) yesil isletmeler agisindan kurumsal iletigim,
stirdiiriilebilirlik ve sosyal medya hakkinda bir arastirma yapmustir.

Sosyal ve toplumsal konularda artan tiiketici hassasiyeti ve bu tiiketicilerin sosyal
medya yatkinligt g6z Oniline alindiginda yesil markalarin sosyal medya etkinlikleri
akademik ve uygulama agisindan onem arz etmektedir. Bu calisma, literatiirdeki bu
boslugun doldurulmasina, yesil markalarin kurumsal iletisim kapsaminda sosyal medyay1
kullanarak verdikleri siirdiiriilebilirlik mesajlarini inceleyerek katki saglayacaktir.

Bu calismanin temel amaci Interbrand tarafindan hazirlanan diinyanin en yesil
markalar listesinde yer alan markalarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri hakkinda kurumsal bir
iletisim gerceklestirmek icin sosyal medya platformlarini nasil kullandiklarini ortaya
koymaktir. Bu kapsamda;

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

- Bu markalarin siirdiiriilebilirlik hakkinda kurumsal iletisimlerini belirlemek,

- Yesil markalarin, yesil marka siralamalan ile siirdiiriilebilirlik lizerine yaptiklar
sosyal medya kullanimini kiyaslamak,

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

- Yesil markalarin sosyal medya kullanimlarinda tiiketici ile etkilesimlerini
incelemek,

- Yesil markalarin sosyal medya araciligiyla kurumsal iletisim kurma stratejilerini
belirlemek ve yorumlamak amaglanmaktadir.
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1. Interbrand En lIyi Kiiresel Yesil Markalar Listesi

Kiiresel bir marka ajansi olan Interbrand, olduk¢a kabul goren ve etkili olan
“En lyi Kiiresel Markalar” raporlarini yillik olarak yaymlamaktadir. 2011
yaymlanan ilk “En lyi Kiiresel Yesil Markalar” raporunda Interbrand ¢evresel
stirdiiriilebilirlik {izerine kamuoyu algisi ile kamuya agik bilgi ve verilere dayanarak
bu konudaki performanslarini birlestirmistir. Yalnizca yesil lizerine odaklanan ilk
kiiresel raporda Interbrand, ¢evresel siirdiiriilebilirlikle ilgili halkin algisini, kamuya
acik olan bilgilere ve verilere dayanan bu performansin bir gosterimi ile
birlestirmektedir.

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

Interbrand’m CEO’su Jez Frampton En Iyi Kiiresel Yesil Markalar
Siralamasi ile ilgili sunlart belirtmektedir: “Siirdiiriilebilirligin, isin stratejik ve
karli bir yonii ayrica markanin giliclenmesini saglayan bir varlik oldugu
kanitlanmistir. Tiiketicilerin bir marka tizerindeki izlenimlerinin, o markanin gercek
cevre performansiyla yakindan uyum iginde olmast ¢ok onemlidir. Aksi takdirde,
bu alandaki bir markanin ¢abalari, yetersiz bir varlik olarak hizmet edebilir veya
aksine, marka 'sahte ¢evrecilik' suglamalarindan dolay1 sikintilar yasayabilir”
(Interbrand, 2014).

Interbrand, her yil en 1yi 50 kiiresel yesil markay: belirlerken, yillik en 1y1
kiiresel marka raporunu olusturan 100 markayla baslamaktadir. Ardindan,
markalarin siirdiiriilebilir veya yesil uygulamalarinin kamuoyunda nasil algilandig:
ile ilgili kapsaml tiiketici arastirmalar1 yapmakta ve bu sonuglari kamuya agik olan
bilgilerin temel alindigi Deloitte verileri tarafindan saglanan ¢evresel
sirdiiriilebilirlik performans: verileriyle karsilastirmaktadir (Interbrand, 2014).
Deloitte siirdiiriilebilirlik hizmetleri grubunun, dort ana is kolunda danigmanlik,
denetim, vergi ve finansal danigsmanlik hizmetleri yam1 sira kurumsal strateji ve
operasyonlar, tedarik zinciri, birlesme ve satin almalar, insan sermayesi ve
kurumsal risk yonetimi alanlarinda endiistriye 6zgii uygulamalar konularindaki
kendi bilgi ve tecriibelerinden yararlanmaktadir (Interbrand, 2013).

Deloitte, Interbrand'in genel puan sistemi bir girdi olarak her markanin
performansini siirdiiriilebilirlik / ¢cevresel girisimler agisindan incelemektedir. Yillik
En lyi Kiiresel Yesil Markalar raporunun amaglart dogrultusunda Deloitte,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk / Siirdiiriilebilirlik Raporlari, Karbon Bilgilendirme
Projesi Yanitlari, Yillik Raporlar, 10 k dosyalama, sirket gibi kaynaklardan elde
edilen kamuya agik veriler temel alinarak kurumsal bir cevresel performans
hesaplamasi gelistirmistir. Bir markanin Yesil Performans Puani, her markanin
siralandigi 83 metrikten olusur. Olgiitler, sirketlerin agiklamasini ve g¢evresel
performansinmi alt1 siitunda degerlendirir: Yonetim, Operasyonlar, Tasimacilik ve
Lojistik, Paydas Katilim1 ve Tedarik Zinciri. Bu tiir veriler daha sonra Interbrand'in
genel puanlama hesaplamasina girilir (Interbrand, 2013).

Algilama puani ise Interbrand tarafindan marka giicliniin 6 dig faktoriine
gore hesaplanmaktadir (Interbrand, 2014):
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Ozgiinliik: Markanin ¢evresel iddialarinin algilanan giivenilirligi.

Farkhlagsma: Markanin yesil ¢abalarinin kategorideki diger rakiplere nazaran ne kadar
farkli oldugunun algilanmas.

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

flgi: Markanm gevresel iddialarmin uygunlugunun degerlendirilmesi. Bu, kategori, yesil
faaliyetlerin algilanan 6neminin markanin yesil algilamastyla karsilastiriimasini icermektedir.

Tutarhhik: Markanin gesitli yesil iletisimlerinin miisteri temas noktalarindaki tutarlilig.
Anlama: Markanin bir biitiin olarak yesil faaliyetlerinin anlagilma seviyesi.

Algilama puani, kiiresel bir tiiketici anketine dayanmaktadir. Interbrand her
markanin tiiketici algilamalarini degerlendirmistir. Cevrimigi anketler araciligiyla 15 binin
tizerinde tiiketiciyle goriigiilmektedir. Anketlerde tiiketicilere yesil {irlinlerin satin alma
kararlarim1 nasil etkiledigi ve genel olarak markanin yesil faaliyetleri hakkindaki genel
anlayislart ve farkindaliklarinin ne oldugu sorulmustur. Her marka, her pazar i¢in en az
125 tiiketici tarafindan derecelendirilmektedir. Pazarlar, ekonomik etki agisindan ilk 10
iilkeyi (Amerika Birlesik Devletleri, Japonya, Cin, Almanya, Fransa, Ingiltere, Italya,
Brezilya, Ispanya ve Hindistan) icermektedir (Interbrand, 2011; 2014).

En Iyi Kiiresel Yesil Marka raporunun genel puani, standartlastirilmis performans
ve algi puanlarinin birlestirilmesiyle hesaplanir. Bir indirim faktorii, markanin olumlu
algilamalar1 sirketin gergek yesil performansindan daha fazla oldugu durumlarda
uygulanir. Nihai siralama, sirketlerin diger sirketlere gore genel puanlara ve gecmis yil
sonu¢larina dayanmaktadir (Interbrand, 2013).

Bu degerlendirmeler sonucunda algilama ile performans arasinda olumlu ya da
olumsuz bir fark ortaya c¢ikmaktadir. Markanin pazarda elde ettigi itibardan fazla
stirdiiriilebilirlik ¢aligmasi yapmasit durumunda olumlu fark ortaya ¢ikmaktadir. Yani
marka algilanan siirdiiriilebilirlik performansindan daha fazlasin1 gergeklestirmektedir.
Kamuoyu markanin siirdiiriilebilirlik / kurumsal vatandaslik konusunda yaptigindan daha
fazla sey yaptigim1 disiiniiyorsa bu durumda olumsuz bir fark ortaya c¢ikmaktadir
(Interbrand, 2014).

Sekil 1. Interbrand en iyi kiiresel markalar degerlendirmesi

Performans -
Skoru - Algi Skoru -

+

- = Yiiksek Algi Skoru

Kaynak: Interbrand, 2014.

2. Siirdiiriilebilirlik ve Sosyal Medya

Stirdiirtilebilirlik giiniimiizde hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan bir kavram
haline gelmistir. Ekonomiden kalkinmaya, tasarimdan mimariye, iiretimden tiiketime,
tarimdan gidaya, biyolojiden ¢evreye, sehirlerden turizme, pazarlamadan tiiketime kadar
yasamin her parcasi icin slrdiriilebilir olmakla ilgili c¢aligmalara ve arastirmalara
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rastlanmaktadir. Siirdiiriilebilirligin her alanda karsimiza ¢ikmasinin sebebi belki de
nesillerdir diinyaya verdigimiz zararin giiniimiizde net bir sekilde goriilmesidir. Bu
da gelecege yonelik kaygilar1 beraberinde getirmis ve gelecek nesilleri de diisiinen
bir anlayis ortaya ¢ikmistir.

Stirdiiriilebilirlik kavrami, ilk olarak Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma
Komisyonu tarafindan yayinlanan bir raporla 1987'de tanimlanmistir. Daha yaygin olarak
bilinen ismiyle Brundtland Raporu, siirdiiriilebilir kalkinmay1 "gelecek nesillerin kendi
ihtiyaglarin1 karsilama kabiliyetinden 6diin vermeden mevcut ihtiyaglari karsilamak"
olarak tanimlamistir (UN, 1987). Siirdiirilebilirlik, Maastricht Anlasmasi’nda ise ¢evre
kalitesini gelistirmek ve korumak, insan sagligini korumak, dogal kaynaklarin akilci
kullanimin1 saglamak, tiim cevresel problemleri uluslararasi diizeyde ele almak ve
degerlendirmek seklinde tanimlanmistir (Edwards, 1996).

Sosyal medya, kurumsal iletisiminin uygulandig1 yolu ve profesyonel etkilerini
degistirmistir. Isletmeler, sosyal medyay:r haberlerini, mesajlarmi, basarilarini, tiim
paydaslart ile aninda paylasmak i¢in kullanmaktadir. Bagka bir deyisle, sosyal medya
kurumsal iletisim i¢in onemli bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, sosyal medyanin ortaya
cikist, miisterilere anlik geri bildirim ve fikir vermek i¢in sirket ile miisterileri arasinda
yeni bir iletisim modeli yaratmistir (Raj vd., 2015: 59). Sosyal medya, yalnizca dogrudan
ve anlik kurumsal iletisim i¢in bir firsat sunmakla kalmayip ayn1 zamanda halkla iligkilerin
ideal temellerine geri donme - iliskileri gelistirme ve siirdiirme - ve endiistri ile iligkili
olumsuz kliselerin bazilarini degistirme firsati sunar (Matthews, 2010: 18).

Sosyal medya, kurumsal iletisim uzmanlarinin gazeteciler dahil tiim kamuyla iliski
kurmasina yardimer olur. Ayrica sosyal medya, kamu iligkilerini gelistirmeye yardimci
olmaktadir. Sosyal medya, i¢ iletisim i¢in de etkili bir aragtir (Raj vd., 2015: 60).
Gilinlimiizde bir isletmenin itibari, marka imaji, basarist veya basarisizligi, sirketin sosyal
medyada olusturdugu imaja ve ayrica kiiresel piyasadaki kendi performansina baghdir. Bu
nedenle, kurumsal iletisimin gelecegi, iletisim profesyonellerinin yeni teknolojileri ve
uygulamalar1 6grenme ve bunlara uyum saglamasina baghidir (Raj vd., 2015: 61).

Sosyal medya, bir isletmenin miisterileri ile iletisime gecmek ve bu kisilerle
etkilesim kurmak, uzun siireli deger katan iliskiler slirdiirmek, yeni potansiyel miisteriler
kazanmak, farkindalik yaratmak, insanlar1 egitmek ve her seyden 6nemlisi itibar yonetmek
i¢in firsatlar sunar.

Bir¢ok isletme, sosyal medyayi siirdiiriilebilirlikle ilgili i¢ ve dig kurumsal
iletisimleri i¢in kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Bu kapsamda yesil
markalarin sosyal medya kullanimindan bahsetmekte yarar olacaktir. Sosyal medya,
bireylerin ¢evresel farkindaligini artirmaya katkida bulunmustur. Insanlar sosyal medyadan
cevre haberleri, sirketlerin sosyal ve c¢evresel davraniglarini tespit etmis, hatta onlari
uygulamalarini gelistirmek i¢in zorlamislardir.

3. Yontem

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda arastirma yontemi olarak icerik analizi
belirlenmistir. icerik analizi, eldeki yazili bilgilerin temel iceriklerinin ve icerdikleri
mesajlarin Ozetlenmesi ve belirtilmesi iglemi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal bilimler
alaninda siklikla kullanilan igerik analizi, belirli kurallara dayali kodlamalarla metnin bazi
sozciiklerinin daha kiiclik icerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir bir
teknik olarak da tamimlanabilir (Cohen vd., 2007). Igerik analizi, metinden ¢ikarilan
gecerli yorumlarin bir dizi iglem sonucu ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir. Bu
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arastirmalar, mesajin gondereni, mesajin kendisi ve mesajin alicis1 hakkindadir (Weber,
1989: 5). Igerik analizi, bir metin igerigini toplama ve analiz etme teknigidir. Analize tabi
tutulan igerik, sozciikler, anlamlar, resimler, semboller, diistinceler, temalar veya herhangi
bir iletiye gonderme yapmaktadir (Neumann, 2009: 466).

3.1. Arastirma Evreni

Onceki boliimlerde ayrintili bir sekilde anlatilan Interbrand En lyi Kiiresel Yesil
Markalar listesinde 50 marka yer almaktadir. Calismanin evrenini bu 50 marka
olusturmaktadir. Calismanin analiz birimi, bu markalara ait Tiirkiye’deki resmi Facebook
ve Twitter hesaplarindaki paylagimlardir. Arastirma kapsaminda evrenin tiimiine
ulasilmaya calisilmigtir. Marka sayisinin fazla olmamasindan dolay1 evrenin sonlu olmasi
ve bu markalarin sosyal medya hesaplarina ulagsmanin arastirmacinin olanaklari dahilinde
olmasi nedeniyle evrenin tiimiine ulasilmaya calisilmigtir. Yapilan incelemeler sonucunda
Tiirkiye’de resmi Facebook hesabi olan 35 ve Twitter’da resmi hesab1 olan 33 yesil marka
tespit edilerek arastirmanin 6rneklemi olusturulmustur.

3.2. i¢erik Analizinin Uygulanmasi

Bu arastirmada Interbrand tarafindan belirlenen en c¢evre dostu 35 markanin,
Tiirkiye’de kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinda (Twitter-Facebook) yaptiklari yesil
paylasimlar igerik ¢oziimlemesi ile incelenmistir. Markalarin bu mecralarda yaptiklar1 yesil
paylasimlar gelistirilen arastirma sorular1 ¢ergevesinde incelenmistir. Yukarida belirtilen
icerik analizi 6zelliklerini saglayabilmesi amaciyla bir yonerge hazirlanmistir. Ayrica bu
yonerge ile toplanan veriler bir uzman tarafindan kontrol edilmis, sonuglar arasinda dikkate
deger bir farkliliga rastlanmamistir. Calismada igerik analizi kodlamalar1 arastirmaci
tarafindan yapilmistir. Veriler, 01.04.2016 - 01.04.2017 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

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

4. Bulgular

Bu boliimde arastirmanin amaglart dogrultusunda yapilan analizler sonucu elde
edilen bulgular anlatilmaktadir. Bu kapsamda markalarin Facebook ve Twitter resmi
Tiirkiye hesaplart incelenmistir. Oncelikle markalarm yesil paylasimlar ile ilgili
tanimlayici analizler lizerinde durulacaktir.

4.1. Yesil Markalarin Sosyal Medya Sahipligi

Interbrand En Iyi Kiiresel Yesil Markalar listesinde yer alan markalardan 35
tanesinin Tiirkiye’de resmi Facebook hesabi ve 33 tanesinin resmi Twitter hesabi
bulunmaktadir. Resmi Tiirkiye sosyal medya hesaplari, bu markalarin kendi resmi web
sitelerinden verilen yonlendirmeler ve web sitelerinde yonlendirme olmadigi durumlarda
ise resmi sosyal medya hesabinin resmi web sitesine yaptigi yonlendirmeler ile kontrol
edilerek belirlenmistir. Arastirmanin amaglart dogrultusunda bu markalarin Tiirk¢e olarak
siirdiiriilen hesaplar1 kabul edilmistir, kiiresel hesaplarda Ingilizce siirdiiriilen sosyal medya
hesaplar1 ¢calismaya dahil edilmemistir.
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Tablo 1. Interbrand kiiresel yesil markalar listesinde yer alan markalarin Tiirkiye sosyal medya

hesaplar1
Sira = Marka Facebook Twitter = Sira Marka Facebook = Twitter
1 Ford v v 26 Canon v v
2 Toyota v v 27 Xerox v v
3 Honda v v 28 UPS v v
4 Nissan v v 29 Nike x x
5 Panasonic x v 30 Pepsi v v
6 Nokia x x 31 Siemens v v
7 Sony v v 32 Chevrolet x x
8 Adidas v v 33 Cisco v v
9 Danone v x 34 Zara x x
10 Dell v v 35 Kia v v
11 Samsung v v 36 3M v v
12 Johnson&Johnson x x 37 Starbucks v v
13 BMW v v 38 Kellogg’s x x
14 Philips v v 39 H&M v v
15 Intel v v 40 Hyundai v v
16 Volkswagen v x 41 Microsoft v v
17 HP v v 42 Avon 4 v
18 Nestle x x 43 McDonald’s v x
19 IKEA v v 44 Santander x x
20 Coca-Cola v v 45 AXA v v
21 Apple x x 46 Caterpillar 3 x
22 L’Oreal v v 47 Shell x x
23 GE x v 48 Colgate v x
24 Mercedes-Benz v v 49 Disney x x
25 IBM v v 50 Heineken x x

4.2. Yesil Paylasim Yapan Markalar ve Yesil Paylasim Sayilari

Markalarin Facebook ve Twitter’daki her bir paylasimi, yesil paylasim olup
olmadigima gore degerlendirilmistir. Bu kapsamda Tablo 2’de tek bir yesil paylagim
yapmis olsa dahi tiim yesil paylasim yapan markalar yer almaktadir. Facebook Tiirkiye
resmi hesabi olan 35 markadan 22 tanesinin ve Twitter Tiirkiye resmi hesabi olan 33
markadan 22 tanesinin Twitter’da yesil paylasim(lar) yaptig1 gorilmektedir.

Tablo 2. Yesil paylasim yapan markalar

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

Facebook ve Twitter i¢cin 22°ser markanin yaptig1 her bir paylasim incelenerek tiim
yesil paylasimlar belirlenmistir. Belirlenen tarih araliginda Facebook’ta 22 markanin
yaptig1 yesil paylasimlarin toplami 101°dir. Twitter’da ise 22 markanin yaptig yesil
paylasimlarin toplam sayis1 169°dur.

Facebook’ta en ¢ok paylasim yapan marka Siemens olmustur. Bu markayi ise esit
sayida paylasim ile 3M ve Toyota izlemektedir. Buna en yakin paylasim sayisi ise esit
sayida paylasim ile BMW ve Cisco sonrasinda ise H&M’e aittir. IKEA Facebook’ta hig
yesil paylasim yapmazken, Samsung, HP ve Canon ise en az paylasim yapan markalardir.
Twitter’da ise en c¢ok yesil paylasim yapan marka diger markalarin yapmis oldugu
paylasimlardan ciddi sayida fazla yesil paylasim yapan GE olmustur. Buna en yakin
paylasim ise Siemens tarafindan yapilmistir. Bu markayi esit sayida paylagimla UPS, Cisco
ve H&M izlemektedir. Nissan, Samsung, Philips, HP, IKEA, Canon ve Hyundai en az
yesil paylagim yapan markalar olmuslardir.

Interbrand tarafindan en yesil marka segilen bir¢cok markanin bu konuda Tiirkiye’de
cok az paylagim yaptig1 goriilmektedir. Siemens elektronik ve dijital teknolojiler iireten ve
enerji verimliligi ve kaynak tasarrufuna odaklanan bir marka olarak her iki sosyal medyada
da diger markalardan 6n plana ¢ikmaktadir. GE ise Tirkiye’de resmi Facebook hesabi
bulunmamakla birlikte yesil paylasim konusunda ¢ok aktiftir.

Arastirmanin  amaglarindan biri markalarin yesil marka siralamalar1 ile
stirdiiriilebilirlik iizerine yaptiklart sosyal medya kullanimini kiyaslamaktir. Yesil
markalarin Tirkiye’deki resmi sosyal medya hesaplarinda yapmis olduklart yesil
paylasimlara dayali siralama ile Interbrand En lyi Yesil Marka listesindeki siralamalar
paralellik gostermemektedir. Son siralardaki bir marka Tiirkiye’de sosyal medyay1 yesil
paylagimlar i¢in daha fazla kullanabilmistir, tersine ilk siralardaki markalar ise bu
konularda ¢ok az sosyal medya mesaj1 vermistir.
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Tablo 3. Interbrand yesil marka siralamasi- sosyal medyada yesil paylasim

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

4.3. Yesil Paylasimlarin Analizi

Her bir yesil paylasiminin tiirii incelenmistir. Burada paylasimlar video,

fotograf/resim/gif, yaz1 ve link olmak iizere dort kategoride incelenmistir.
Tablo 4. Facebook paylagim tiirii
100% 87,10% 100%

80%

60%
43,60%

40%
10,90% 20%

0%
Yazi Fotograf/Resim/Gif Link Video

Facebook’taki yesil paylasimlarin %10.9°u video icermektedir. %87.1°1 fotograf,
resim veya gif iceren paylasimlardir. Paylagimlarin hepsinde yazi vardir. Son olarak
Facebook’taki yesil paylasimlarin %43.6’sinda bir link paylagimi yapilmistir. Tiim
paylasimlarda mutlaka video, fotograf/resim/gif veya linke eslik eden bir yazi
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bulunmaktadir. Paylasimlarin yaklasik yarisinda link verilmistir. Video formati ise en az
kullanilan paylasim tiiriidiir.

Tablo 5. Twitter paylasim tiirii

99% 85,80% 100%
80%
46,20% 60%
40%
7,10% 20%
0%
Yazi Fotograf/Resim/Gif Link Video

Twitter’daki yesil paylasimlarin %7°si video icermektedir. %85,8’1 fotograf, resim
veya gif iceren paylasimlardir. Paylasimlarin neredeyse hepsinde yazi vardir (%98,8). Son
olarak Twitter’ daki yesil paylasimlarin yaklasik yarisinda (%46,2) bir link paylagimi
yapilmistir. Neredeyse paylasimlarin hepsinde video, fotograf/resim/gif veya linke eslik
eden bir yazi bulunmaktadir. Video formati ise Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da en
az kullanilan paylasim tiiriidiir.

Tablo 6. Facebook’ta paylagimin igerigi

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

B Diger yesil paylasimlar

Her bir yesil paylasimin igerigi ise markanin iirtin ve hizmetleri, markanin kendi
diizenledigi etkinlikler, ilgili 6zel giinler hakkinda paylagimlar, markanin kendi disindaki
etkinlikleri paylasimi ve diger yesil paylasimlar seklinde kategorize edilmistir. Buna gore
Facebook’taki paylasimlarin %67,3’ii markanin iiriin ve hizmetleri hakkindadir. Ornegin,
hibrid ve ¢evre dostu araglar, riizgar ve gaz tribiinleri, giines panelleri, geri doniistimden
iretilen {irtinler, ¢evre dostu binalar gibi {iriin ve hizmetler bunlar arasindadir. %16,8°1
markanin kendi diizenledigi etkinlikler hakkinda yaptig1 paylasimlardir. Ornegin, Diinya
Saati giiniinde magazalarinda enerji tasarrufu i¢in 151k sondiirme etkinligi yapmak, genel
merkez binasim1 yesillendirme etkinligi yapmak, sahilden ¢Op toplama etkinligi
diizenlemek, geri doniligiim stand1 agmak veya hibrid ara¢ siirme etkinleri yapmak gibi.
Paylasimlarin %12,9’u Diinya Cevre Giinii, Diinya Su Giinti, Diinya Saati gibi 6zel giin ve
haftalarin kutlanmasi ile ilgilidir. Markalarin yesil paylasimlariin en ¢ok kendi {iriin ve
hizmetleri hakkinda oldugu sdylenebilir. Diger markalarin diizenledigi etkinlerden
bahseden bir yesil paylagim yoktur.
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Tablo 7. Twitter’da paylagimin igerigi

m Uriin ve Hizmetleri
Kendi diizenledigi etkinlikler
m {lgili 6zel giinler
m Kendi digindaki etkinlikler
Diger yesil paylasimlar

Twitter’daki paylasimlar igeriklerine gore degerlendirildiklerinde, %60,4i
markanin iiriin ve hizmetleri hakkinda oldugu goriilmektedir. Paylasimlarin %13,6’s1
Diinya Cevre Glinii, Diinya Su Giinii, Diinya Saati gibi 6zel giin ve haftalarin kutlanmasi
ile ilgilidir. %9,5’1 markanin kendi diizenledigi etkinlikler hakkinda yaptig1 paylasimlardir.
Paylagimlarin = %14,8’1 ise diger yesil paylasimlar hakkindadir. Bu kategoriye, diger
kategorilere girmeyen cevre ve tasarruf gibi konularda mesajlar veren genel paylagimlar
dahil edilmistir. Paylasimlarin %1,8’1 igsletmenin kendi disinda, bagska kurum ve kuruluslar
tarafindan diizenlenen etkinliklerdir. Markalarin yesil paylasimlarinin en ¢ok kendi iiriin
ve hizmetleri hakkinda oldugu soylenebilir. Facebook’tan farkli olarak Twitter’da
markalarin kendi disinda gerceklesen etkinliklerden de bahsettigi goriilmektedir.
Twitter’da 6zel giinler ile ilgili paylasimlar da daha fazladir.

Tablo 8. Facebook ve Twitter’daki paylasimlarda tanitim ve/veya reklam var mi?

Facebook Twitter
Sikhik Yiizde (%) Sikhik Yiizde (%)
Evet 90 89,1 Evet 125 74
Hayir 11 10,9 Hayir 44 26
Toplam 101 100 Toplam 169 100

Facebook’ta yapilan her bir paylagimin iirlin, hizmet veya etkinlik tanmitimi veya
reklami igerip icermedigi incelenmistir. Bu kapsamda degerlendirildiginde Facebook’ta
yapilan tiim yesil paylasimlarin %89,1’inin iirlin, hizmet veya etkinlik tanitimi ya da
reklam1 igerdigi goriilmektedir. Markalar yesil paylasimlar yaparken kendi iiriin ve
hizmetlerini 6ne ¢ikarmalar1 yaninda bunu kendilerini tanitma ve reklam yapma firsati
olarak gormektedirler.

Twitter i¢in de yapilan her bir paylasimin iiriin, hizmet veya etkinlik tanitimi veya
reklami igerip icermedigi incelenmistir. Bu kapsamda degerlendirildiginde Twitter’da
yapilan tiim yesil paylasimlarin %74 {iniin iiriin, hizmet veya etkinlik tanitim1 veya reklami
icerdigi goriilmektedir. Facebook ile kiyaslandiginda Twitter’da {irlin, hizmet veya etkinlik
tanitimi ya da reklam paylasiminin daha az oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Facebook’ta etkilesimin boyutlari

Begeni Paylasma Yorum Markanin Cevab1
Sikhik Yiizde(%) Sikhik Yiizde(%) Sikhik Yiizde(%) Sikhik Yiizde(%)
Evet 97 96,0 74 73,3 58 57,4 18 17,8
Hayir 4 4,0 27 26,7 43 42,6 83 82,2
Toplam 101 100 101 100 101 100 101 100

Her bir yesil paylasim i¢in etkilesim icerip icermedigi degerlendirilmistir. Bir
paylasimda begeni, tekrar paylasma, yorum ve cevap bilesenlerinden en az biri var ise bu
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paylasim etkilesimli bir paylasim olarak kabul edilmistir. Facebook’ta yapilan yesil
paylasimlarin %96’s1 etkilesim icermektedir. Bu etkilesimlerin boyutlar ise tiiketicinin
paylasimi begenmesi, tiiketicinin paylasimi tekrar paylagmasi, tliketicinin paylagima
yorum yazmasti (soru, degerlendirme, yorum vs.) ve markanin bu yorumlara cevap vermesi
olarak siiflandirilmistir. Paylasimlarin %73,3’ii tiiketiciler tarafindan tekrar paylasiimistir.
Paylasimlarin yarisindan fazlasi tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar1 ve sorulan sorulari
icermektedir. Buna karsin markalar bu yorum ve sorularin %17,8’ine cevap vermistir. Bu
paylasimlarin genel olarak tiiketicide begenme, yorum yapma ve paylasma gibi bir tepkiye
sebep oldugu sdylenebilir.

Tablo 10. Twitter’da etkilesimin boyutlar1
Begeni Paylasma Yorum Markanin Cevabi

Sikhik Yiizde(%) Sikhik Yiizde(%) Siklik Yiizde(%) Sikhik Yiizde(%)

Evet 143 84,6 131 775 37 21,9 9 53
Hayir 26 15,4 38 22,5 132 78,1 160 94,7
Toplam 169 100 169 100 169 100 169 100

Twitter’daki her bir yesil paylasimin etkilesim icerip icermedigi degerlendirilmistir.
Twitter’da yapilan yesil paylasimlarin %84°i etkilesim icermektedir. Etkilesim orani
Twitter’da Facebook’dan daha diisiiktiir. Etkilesimin boyutlarina gore yapilan
degerlendirmeler sonucu Twitter’da yapilan paylasimlarin %84,6’s1 tiiketiciler tarafindan
begenilmistir. Paylasimlarin = %77,5’1 tiiketiciler tarafindan tekrar paylasiimistir.
Paylagimlarin  %21,9’u tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlart ve sorulan sorular
icermektedir. Buna karsin markalar bu yorum ve sorularin sadece %5,3’line cevap
vermistir. Bu paylasimlarin genel olarak tiiketicide begenme, yorum yapma ve paylasma
gibi bir tepkiye sebep oldugu sdylenebilir.

Tablo 11. Facebook ve Twitter’da cevabin 6zelligi

Agiklama Yonlendirme Aciklama Yonlendirme
Sikhik | Yiizde(%) Sikhk Yiizde(%) Sikhk | Yiizde(%) Sikhk @ Yiizde(%)
Evet 17 16,8 11 10,9 4 2,4 4 2,4
Hayir 84 83,2 90 89,1 165 97,6 165 97,6
Toplam 101 100 101 100 169 100 169 100

Verilen cevabin tarzi yaninda verilen cevabin igeriginde agiklama veya
yonlendirme olup olmadigr degerlendirilmistir. YoOnlendirme, markanin tiiketici
yorumu/sorusuna karsilik onu kurumsal web sitesine ya da ilgili isletme birimine
yonlendiren bir link, telefon numarasi veya e-posta adresi olarak tanimlanmistir. Agiklama
ise soruya/yoruma karsilik verilen marka cevaplaridir. Twitter’da markalarin tiiketicilerin
yaptig1 yorumlara ve sordugu sorulara cevap tarzi da incelenmistir. Buna gore verilen
cevaplarin hepsinde resmi bil dil kullanilmistir. Yorum ve sorulara cevap verirken
markalar etkilesimde bulunan tiiketiciye ad1 ve soyadi ile gorgii ve nezaket kurallari
dahilinde davranmaktadir.

4.4, Sektorlere Gore Yesil Markalar

Calisma kapsaminda incelenen 24 marka, Interbrand’in Diinyanin En Degerleri
Markalar listelerinde yer alan sektorlere gore kategorilere ayrilmistir (Interbrand, 2017).
Bu ayrima gore markalarin faaliyet gosterdigi sektorler su sekildedir: Otomotiv, teknoloji,
cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletme, elektronik, is hizmetleri, tagimacilik, giyim,
finansal hizmetler, mobilya ve hizli tiiketim tiriinleri. Cesitlendirilmis ya da ¢esitli isletme
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olarak adlandirilan sektoér ayriminda, s6z konusu isletmeler bir sektérde yogunlagmak
yerine birden fazla sektdrde yogun bir bigimde faaliyet gdstermektedir. Ornegin, GE
saglik, enerji {lretimi, havacilik, aydinlatma ve ulasim sektorlerinde kamu ve o6zel
sektorlere teknoloji ¢oziimleri sunmaktadir. ilk 50 icerisinden resmi Tiirkiye hesaplari
olan markalarin otomotiv, teknoloji ve bir¢ok sektdrde calisan isletmelerde yogunlastigi
goriilmektedir.

Tablo 12. Sektorlere gore markalar

Marka Sektor

Ford Otomotiv
Toyota Otomotiv
Honda Otomotiv
Nissan Otomotiv
BMW Otomotiv
Volkswagen Otomotiv
Hyundai Otomotiv
Intel Teknoloji
HP Teknoloji
Cisco Teknoloji
Dell Teknoloji
Samsung Teknoloji
GE Cesitli
Siemens Cesitli

3M Cesitli
Canon Elektronik
Philips Elektronik
IBM Is hizmetleri
Xerox Is hizmetleri
UPS Tasimacilik
H&M Giyim

AXA Finansal hizmetler
IKEA Mobilya
Colgate Hizli tiikketim tirlinii

Kaynak: Interbrand, 2017.

Sektorlere gore yapilan yesil paylagimlar incelenecek olursa, Buna gore
Facebook’taki paylagimlarin %30°u otomotiv sektorii, %25,7’si ¢esitli, %14,9’u teknoloji
sektoriiyle ile ilgilidir. Twitter’daki paylasimlarin yaklasik yarisi ¢esitlendirilmis isletmeler
tarafindan yapilmistir. Bunu otomotiv ve teknoloji sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler
izlemektedir.

Tablo 13. Sektorlere gore Facebook ve Twitter’da yesil paylasimlar

Facebook Twitter
Sektor Sikhik Yiizde (%) Siklik Yiizde (%)
Otomotiv 31 30,7 25 14,8
Teknoloji 15 14,9 20 11,8
Elektronik 2 2,0 2 1,2
Cesitli 26 25,7 78 46,2
Tasimacilik 7 6,9 14 8,3
Giyim 8 79 14 8,3
Finansal hizmetler 3 3,0 4 2,4
Is hizmetleri 6 59 11 6,5
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Hizli tiiketim tiriinleri 3 3.0 -
Mobilya - - 1 0,6
Toplam 101 100 169 100

4.5. Paylasimin Baskin Temasi

Fotograf/resim/gif ve video igeren her bir yesil paylasim baskin temasi belirlenmek
tizere degerlendirilmistir. Baskin tema ile anlatilmak istenen paylasilan fotograf, resim, gif
veya videoda en dikkat ¢eken olgunun belirlenmesidir. Bu kapsamda, Facebook ve
Twitter’daki toplam 270 yesil paylasim incelenmistir. Bu paylasimlardan 5 tanesinde
herhangi bir fotograf, resim, gif veya video yer almadigindan bu analizin konusu
olmamaktadir. Ornegin, arastirmaci bir fotografta buzullarin ortasinda kalmis bir kutup
ayis1 gordiigiinde bu fotografin 6ne ¢ikan temasi olarak “canli” kelimesini kodlamustir.

Bu kodlamalar sonucunda birgok farkli tema ortaya ¢ikmistir. 255 gorselden ¢ikan
kelimeler 10 farkli tema altinda siniflandirilabilmistir. Bu temalar doga, cevre dostu
iiriin/hizmet, cevre dostu etkinlik, bilgilendirici yazi/video, geri doniisiim, tasarruf, canlilar,
calisma sahasi, siirdiiriilebilir enerji ve ¢evre kirliligidir.

Tablo 14. Sayilarla baskin temalar

Baskin Tema Say1
Diinya ve Doga 54
Cevre Dostu Uriin/Hizmet 92
Cevre Dostu Etkinlik 14
Bilgilendirici Yazi/Video 27
Geri Doniistim 8
Tasarruf 15
Canlilar 12
Calisma Sahasi 14
Siirdiiriilebilir Enerji 16
Cevre Kirliligi 3
Toplam 255

Gorildiigii lizere isletmeler en ¢ok c¢evre dostu iirlin ve hizmetleri ile ilgili
paylasimlar yapmaktadirlar. Bu Onceki bulgularda da benzer sekildedir. Yesil
paylagimlarda en baskin olan unsur isletmelerin kendi {iriin ve hizmetleridir. Bunu Diinya
ve doga baskin olan paylagimlar izlemektedir. Yesil paylasimlarin 6énemli bir kisminda
isletmeler diinya ve genel olarak dogaya vurgu yapan ve bununla ilgili mesajlar veren
paylasimlar yapmaktadir

Sonug ve Tartisma

Temel amaci, Interbrand tarafindan hazirlanan Diinya’nin en yesil markalar
listesinde yer alan kurumsal markalarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri hakkinda kurumsal bir
iletisim gerceklestirmek icin sosyal medya platformlarini nasil kullandiklarini ortaya
koymak olan bu arastirmada Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Markalar listesindeki pek ¢ok
markanin Tiirkiye’de resmi sosyal medya hesaplar1 olmadig1 goriilmektedir. Listede yer
alan bazi markalarin Tiirkiye’de faaliyet gdstermemesi veya az faaliyet gdstermesi bunun
sebebi olabilir. Ornegin Santander Bankasi Tiirkiye’de faaliyet gdstermemektedir. Bazi
markalarin ise Tiirkge web siteleri olmasina ragmen Tiirkiye’de resmi sosyal medya
hesaplar1 yoktur. Bunun yerine uluslararasi hesaplarina baglant1 vermeyi tercih etmislerdir.
Baz1 markalar ise sadece bir sosyal medyayi tercih etmistir. Bu durum ise bazi markalarin
Facebook ve Twitter hesaplarini ortak olarak kullanmadiklarini géstermektedir.
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Yesil markalarin Tiirkiye’deki resmi sosyal medya hesaplarinda yapmis olduklari
yesil paylasimlara dayali siralama ile Interbrand En Iyi Yesil Marka listesindeki
siralamalar paralellik gostermemektedir. Interbrand tarafindan en yesil marka secilen
birgok markanin bu konuda Tiirkiye’de ¢ok az paylasim yaptigr goriilmektedir. Son
siralardaki bir marka Tiirkiye’de sosyal medyayr yesil paylasimlar icin daha fazla
kullanabilmistir, tersine ilk siralardaki markalar ise bu konularda ¢ok az sosyal medya
mesaj1 vermistir.

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

Gectigimiz otuz yilda, c¢evresel siirdiiriilebilirlik endiseleri ¢ok artmistir. Bir¢ok
sehirde hava ve su kirliligi tehlikeli seviyelere ulasmistir. Kiiresel 1sinma, su kithgi ve
hammadde kitlig1 olasiliklari endise yaratmaya devam etmektedir. Yenilenemez kaynaklar
yaninda, yenilenebilir kaynaklarin da akillica kullanilmasi gerekmektedir. Bu kit
kaynaklar1 kullanarak iiretim yapan isletmeler bu kaynaklar mevcut olsa bile biiyilik
maliyet artiglar ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu da isletmeleri alternatif kaynak arayisina
siiriiklemistir. Isletmeler ne kadar gayret ederse etsin dogal gevreye zarar vermektedir.
Kimyasal ve niikleer atiklarin ortadan kaldirilmasi, okyanuslardaki tehlike civa seviyesi,
toprakta ve yiyeceklerdeki kimyasal kalintt miktar1 ve dogada ¢oziilmeyen sise, plastik ve
diger paketleme malzemeleri bu zararlardan sadece bir kagidir. Pazarlamacilar da dogal
cevredeki bu egilimlerin farkinda olmalidir. Gliniimiizde sorumlu isletmeler hiikiimetlerin
yaptig1 diizenlemelerin 6tesine gegmektedir. Cevresel siirdiiriilebilirligi desteklemek igin
stratejiler ve uygulamalar gelistirmektedirler. Bir¢ok isletme miisterilerin taleplerine
cevreye saygili lriinlerle cevap vermektedir. Digerleri geri doniisimlii veya dogada
¢oOziilen paketleme, geri doniisiimlii malzeme ve parcalar, daha 1yi kirlilik kontrolii ve daha
enerji verimli iiretim gelistirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012). Tiim bu egilimlerin
yansimalar1 ise bu aragtirmanin sonucunda teyit edilmistir.

Interbrand En Iyi Yesil Marka listesinde yer alan markalarin hibrid araglar, riizgar
triblinleri, glines enerjisi panelleri, geri doniisiimden elde edilen iirlinler, akilli sensorler,
kagak avciligi onlemek igin gelistirilen glivenlik sistemleri, emisyon azaltimi, g¢evre
kirliligi gibi konularda birgok paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Isletmeler en ¢ok gevre dostu
tiriin ve hizmetleri ile ilgili paylagimlar yapmaktadirlar. Bunu diinya ve doga baskin olan
paylasimlar izlemektedir. Yesil paylasimlarin 6nemli bir kisminda isletmeler diinya ve
genel olarak dogaya vurgu yapan ve bununla ilgili mesajlar veren paylasimlar yapmaktadir.
Bunu yazmin ve bilginin 6n planda oldugu yesil paylasimlar izlemektedir. Yazi,
fotograf/resim/gif, link ve video i¢in Facebook ve Twitter paylasimlari benzer sayilardadir.
Neredeyse paylasimlarin hepsinde video, fotograf/resim/gif veya linke eslik eden bir yazi
bulunmaktadir. Paylagimlarin ¢ogunda fotograf, resim veya gif yer almaktadir.
Paylasimlarin yaklasik yarisinda link verilmistir. Video formati ise en az kullanilan
paylasim tiiriidiir. Video iiretmek daha zor oldugundan diger gorsel medyalar daha fazla
kullanilmistir. Genel olarak, yesil mesaj verirken gorsel kullanimi oldukga yaygindir.

Paylagimuin igerigi acisindan, markalarin sosyal medyadaki paylasimlart en g¢ok
markanin kendi iirtin ve hizmetleri hakkindadir. Ornegin, hibrid ve ¢evre dostu araclar,
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rliizgar ve gaz tribiinleri, giines panelleri, geri doniistimden iiretilen {iriinler, ¢evre dostu
binalar gibi iirlin ve hizmetler bunlar arasindadir. Facebook’ta bunu markanin kendi
diizenledigi etkinlikler hakkinda yapti1 paylasimlar izlemektedir. Ornegin, Diinya Saati
giiniinde magazalarinda enerji tasarrufu icin 151k sondiirme etkinligi yapmak, genel merkez
binasini yesillendirme etkinligi yapmak, sahilden ¢Op toplama etkinligi diizenlemek, geri
doniisiim stand1 agmak veya hibrid arag¢ stirme etkinleri yapmak gibi. Twitter’da ise bunu
Diinya Cevre Giinii, Diinya Su Giinii, Diinya Saati gibi 6zel giin ve haftalarin kutlanmasi
ile ilgili paylagimlar izlemektedir. Facebook’tan farkli olarak Twitter’da markalarin kendi
disinda gergeklesen etkinliklerden de bahsettigi goriilmektedir. Twitter’da 6zel giinler ile
ilgili paylasimlar da daha fazladir. Markalarin yesil paylasimlarinin en ¢ok kendi {iriin ve
hizmetleri hakkinda oldugu s6ylenebilir. Bu markalar yesil iiriin ve hizmet iireten markalar
olduklarindan, yesil paylagimlarin da en dikkat ¢eken paylagimlart {iriin ve hizmetler
olusturmaktir.

Etkilesim sosyal medyada yapilan kurumsal iletisimin 6nemli bir parcasidir.
Arastirmanin amaglar1 kapsaminda markalarin yesil paylasimlarindaki etkilesim ve bu
etkilesimin boyutlar1 belirlenmistir. Sosyal medyada yapilan yesil paylasimlarin ¢ogu
etkilesim icermektedir. Etkilesim oram1 Twitter’da Facebook’dan daha diisiiktiir.
Paylasimlarin c¢ogu tiiketiciler tarafindan begenilmistir. Paylasimlarin genel olarak
tiiketicide begenme, yorum yapma ve paylagma gibi bir tepkiye sebep oldugu sdylenebilir.
Yani yesil paylasimlar tiiketiciyi etkilemekte, tiiketicide tepkiye neden olmakta ve bu
anlamda amacima ulagsmaktadir. Markalarin tiiketiciyle iletisime girdigi anlarda resmi bir
dil kullandig1 géze carpmaktadir. Yorum ve sorulara cevap verirken markalar etkilesimde
bulunan tiiketiciye ad1 ve soyadi ile gorgii ve nezaket kurallar1 dahilinde davranmaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen 24 marka, Interbrand’in Diinyanin En Degerleri
Markalart listelerinde yer alan sektorlere gore kategorilere ayrilmistir (Interbrand, 2017).
Buna gore Facebook’taki paylasimlarin %30’u otomotiv sektorii, %25,7’si ¢esitli, %14,9°u
teknoloji sektoriiyle ile ilgilidir. Twitter’daki paylagimlarin yaklasik yarisi ¢esitlendirilmis
isletmeler tarafindan yapilmistir. Bunu otomotiv ve teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler izlemektedir. 6. Yillik Sosyal Medya Siirdiiriilebilirlik Endeksi raporuna
(Casey, 2016: 15) gore sektorler acisindan sosyal medyada siirdiiriilebilirlik mesajlarina
bakildiginda, endiistriyel, tiiketim ve yiyecek-igecek sektorleri basi cekmektedir. Bu
calismada da ilk sirada endiistriyel sektor siniflamasina benzer sekilde g¢esitlendirilmis
endiistri gelmektedir. Ancak Interbrand En lyi Kiiresel Yesil Marka listesinde tiiketim ve
yiyecek-icecek sektorleri daha az yer bulmustur. Cesitlendirilmis sektor, birgok farkli
sektore hitap eden {iriin ve hizmetler sunduklarindan paylagim oranmi da fazladir. Otomotiv
sektoriiniin yesil paylasimlari ile 6n plana ¢ikan bir sektor olmasi birgok markanin gelecegi
hibrid, enerji tilketimi az ve alternatif yakitlar tiiketen araglarda gOrmiis olmasi ile
baglantili olabilir.

Arastirmanin sonuglar1 kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin resmi
sosyal medya hesaplari agmalari, sosyal medya hesaplarini uluslararast pazarlarda
kullandiklar1 kadar aktif kullanmalar1 6nerilmektedir. Sosyal medya kurumsal iletisimin
vazgecilmez bir parcast olmustur. Arastirma sonucunda da birgok markanin sosyal
medyayr kurumsal iletisimlerinde yesil mesajlar vermede aktif bir sekilde kullandigi
sOylenebilir. Markalarin kendi {iriin ve hizmetleri disinda da 6zel giinler, diizenlenen diger
etkinlikler hakkinda paylagim yapmalari, daha fazla etkinlik diizenlemeleri ve bunu sosyal
medya aracilifi ile paylasmalari beklentileri yiiksek olan tiiketiciler ile iletigimleri
acisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketicinin marka ile bag kurmasi ve markaya baglilik
hissetmesi i¢in glinlimiizde {irlin ve hizmetten Otesi gerektigi i¢in yesil ve siirdiiriilebilir
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uygulamalarin tiiketiciyle paylasilmasi ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle paylagimlarin devaml
ve tutarli olmasi gerekmektedir.
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