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KURUMSAL YESIL IMAJIN KURUMSAL WEB SITELERINDE AKTARIMI:
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Ozet

Cevre kirliliginin sonug¢larmin giin gegtikce daha somut bir sekilde giinliik hayata yansimasiyla birlikte
toplumda ¢evre ile ilgili kaygilar artmis tiiketim aligkanliklar: degismeye baglamistir. Tiiketicilerin kisitl kaynaklar
ve ¢evre kirliligi bilinciyle degisen satin alma davraniglart kurumlar1 hedef kitlenin zihninde g¢evreci bir imaj
olusturma zorunluluguyla karsi1 karsiya birakmistir. Pek ¢ok kurum tiretim ve isletim siireglerinde ¢evreyi koruma
kaygist ve sorumluluguyla hareket ettiklerini ¢esitli halkla iliskiler yontemleriyle hedef kitleye iletmekte ve yesil
bir kurumsal imaj olusturmaya ¢aligmaktadir. Yine pek ¢cok kurum ayni amagla siklikla kurumsal web sitelerinden
faydalanmaktadir. Web siteleri, kurumlar i¢in artik bir zorunluluk haline gelen yesil kurumsal imajlarini aktarmak
icin avantajli bir arag olarak goriilebilir. Kurumlar ¢evre bilingli spesifik hedef kitleye web siteleri araciligiyla daha
kolay ve islevsel bir gekilde ulagabilmektedir.

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

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

THE TRANSFER OF THE GREEN CORPORATE IMAGE IN CORPORATE
WEBSITES: ARCELIK AND BOSCH

Abstract

With the reflection of the environmental pollution to the daily life, the concerns about environment in
society have been increased and the consumption habits have changed. Consumers' purchasing behaviour has
changed with the awareness of environmental pollution and this forces the companies to create an environmentally
friendly image in the mind of the target group. Many companies are trying to create a green corporate image by
communicating in the process of production and operation with the concern of environmental protection and
responsibilities through various public relations methods. Many companies also use corporate web sites for the
same purpose, and can reach the eco-conscious specific target groups more easily and functionally.

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 analysed 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.

Keywords: Green Image, Green Marketing, Website, Corporate Image
Giris
Sanayilesme ve teknolojideki gelismelerle birlikte tiiketici ihtiyaglar1 gesitlenmis ve

bunun sonucu olarak diinya, ¢evre kirliligi ve dogal kaynaklarin tahribatiyla ylizlesmek zorunda
kalmistir. Siire gelen iklim degisikligi ve ¢evre kirliligi sorunlariyla birlikte doganin tepki
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vermesi, son yillarda kiiresel bir farkindaligin olugmasini saglamistir. Devletler ¢evrenin
korunmasi i¢in ¢esitli yaptirimlar uygulamaya, anlagmalar imzalamaya baglamis, tiiketici
talepleri ¢evrecilik ekseninde degisim gdstermistir.

Degisen bu tutumlarla birlikte kurumlar da ¢evre sorunlariyla ilgili toplumsal, bireysel,
kurumsal ve yasal baskilarla karsi1 karstya kalmistir. Bunun sonucu olarak bu giin pek ¢ok kurum
cevre konusunu bir rekabet unsuru olarak gormekte, sosyal ve toplumsal sorumluluk,
stirdiiriilebilir kalkinma gibi kavramlara yonetim stratejilerinde yer vermektedir. Yesil yonetim,
yesil pazarlama, yesil iirlin, yesil reklam gibi pek cok yeni kavram bu stratejiler i¢inde yer
almakta ve kurumlar ne kadar yesil olduklar1 konusunda kendilerini hedef kitleye anlatmak,
yesil bir imaj olusturma ihtiyaci duymaktadir. Yonetim alanlarinda g¢evresel endiseleri
ongorerek, planlayarak ve bu diisiinceyi sirket stratejilerine dahil ederek, bir yonetim ve
pazarlama disiplini olarak algilanan kurum imajiin (Oziipek, 2013: 118) cevreci kaygilarla
yeniden bi¢imlenmesi olan yesil imaj1 yaratmak zorunluluklari haline gelmistir (Chen, 2008:
533).

Hedeflenen bu yesil imaj algisin1 olusturmak ve yesil imajlarinda basarili olabilmek
amactyla kurumlarin gesitli iletisim faaliyetlerinde bulunmalar1 da kaginilmaz bir hal almistir.
Bu amagla kullanilan gesitli geleneksel halkla iligkiler araglariyla birlikte, gliniimiizde pek ¢ok
kurum yesil tutundurma uygulamalarini web siteleri araciligiyla gergeklestirmektedir. Kurumlar
¢evre dostu Uriinlerini ve 6zelliklerini, doga temal1 sosyal sorumluluk ¢alismalarini ve ¢evreye
duyarl tliretim ve hizmet siireclerini kurumsal web siteleri araciligiyla tiiketiciyle dogrudan
paylasabilmektedirler.

Bu calismada yesil pazarlama stratejilerine sahip, yesil iddialar1 bulunan Argelik ve
Bosch beyaz esya firmalarinin yesil imajlarini, yesil pazarlama uygulamalariyla hedef kitleye
aktarmak icin web sitelerinden ne sekilde yararlandiklari igerik analizi yontemiyle belirlenmeye
calisilmistir. Genel olarak ise; imaj, kurumsal imaj kavramlar1 ve imaji olusturan unsurlar
irdelenmis, yesil pazarlama ile yesil imaj iliskisine deginilmistir. Web sitelerinin kurumsal imaj
kavramu igerisindeki yeri tizerinde durulmustur.

1. Kurumsal Yesil iImaj ve Kurumsal Web Siteleri

Toplumda cevre sorunlari ile ilgili kaygilarin ve farkindaligin artmasiyla birlikte gevre
dostu tirtin ve hizmet olma 6zelligi kurumlarin hedef kitlelerinin aradig: kriterler arasinda yer
almaya baslamistir. Kisithi enerji kaynaklarinin, kiiresel istnmanin ve ¢evre kirliliginin farkinda
olan bu bilingli tiiketicileri hedefleyen kurumlar, kurumun kendisinin, iiriin ve hizmetlerinin
cevre dostu oldugunu hedef kitleye dogru bir sekilde aktarabilmek ve yesil bir imaj
olusturabilmek i¢in kurumsal ¢evre yonetimine daha ¢ok dnem vermeye baslamis, bireysel,
kurumsal ve devlet baskilariyla birlikte (Sozier, 2011: 51) cevre ile ilgili imajlarim
giiclendirmek (Ozkaya, 2010: 254) birer yesil isletme olmak durumunda kalmislardir.

Birer yesil isletme olarak ise kurumlar, ¢cevreye en az zarar veren, verilen zarari ortadan
kaldirmak i¢in ¢6ziim arayan, paydaslarini ¢evre dostu bir anlayisla segen, ¢evreci olmayi
sadece bir pazarlama stratejisi olarak gérmeyen, yesil yasam kalitesi yaratan ve yesil anlayisi
yayginlastirmay1 hedefleyen davranislar sergilemelidirler (Emgin ve Tiirk, 2004: 8). Chamorro
ve Banegil’e gore ise (2006: 16) yesil isletme olabilmek ancak biitiinsel bir yaklagimla hareket
edildiginde ise yarar olacaktir. Kurumlar ¢evre sorunlariyla ilgili yaptiklar: faaliyetleri yalnizca
bir pazarlama araci olarak gordiigiinde s6zii gegen biitiinsel yaklagimdan uzaklasilmis olacaktir.
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Ancak bunun tersine kurumlarin ¢evresel sorumluluklarini tim siirece entegre etmeyi tercih
etmeleri gerekmektedir. Cevre sorunlarinin giin gectik¢e ciddi boyutlara ulagsmasi gozetilerek
kurumlara 6nerilen bu biitiinsel yaklagimi radikal adimlar olarak tanimlayan Grant’e gore yesil
kurumlardan beklenen, tiretim siireclerinden {iriinlerini tiiketicilere sunma sekillerine kadar her
asamada biiyiik degisiklikler yapmasidir (Grant, 2008: 104-107).

Dolayisiyla yesil isletme olma ¢aba ve iddiasinda bulunan kurumlar, kurumsal yesil imaj
hedefiyle, ¢evreci davranislarini kurumun tiimiine sistemli bir sekilde entegre ederek yesil
pazarlama kavramina yer agmiglardir (Chamorro ve Benagil, 2006: 13). En genel tanimiyla yesil
pazarlama, toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydana
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal c¢evreye en az seviyede zarar vermek
suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugu olarak tanimlanmistir (Uydaci, 2011: 130). Bu
noktada literatiirde pazarlama karmasi olarak yer alan iiriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) unsurlar1 (Elden, 2009: 46), yesil isletmelerde ¢evre yoniiyle
uygulanmakta ve yesil iirlin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma unsurlart olarak
tanimlanmaktadir.

Bu unsurlarla birlikte yesil isletmeler diger isletmelerden farkli olabilmeyi ve
kimliklerini hedef kitleye dogru yansitarak olumlu ve gii¢lii bir kurumsal yesil imaj yaratmay1
hedeflerken (Koktiirk vd., 2008: 3); sponsorluk, sosyal sorumluluk, gorsel tasarim, reklam,
kurumsal iletigim, sergi ve fuar gibi geleneksel halkla iligkiler araglarinin (Coban, 2003: 226;
Oziipek, 2013: 158) yani sira, kurumsal yesil imajmn internet ortamindaki vitrini olarak
tanimlanan web sayfalarini daha diisiik maliyet ve hizli geri doniis avantajlariyla birlikte
kullanilabilmektedirler (Y1lmaz, 2011: 140).

1.1. Kurumsal Yesil imaj

Imaj; bireylerin gruplara, organizasyonlara ya da bir diger bireye iliskin izlenimleri ve
diisiincelerinden olugmaktadir (Okay, 2005: 174). Nesne, durum, kavram, kisi ya da bir olusum
hakkinda bireyde olusan bu izlenim ve diislinceler, bireyin inanclari, tutumu ve degerleri
cercevesinde bicimlenebilmektedir. Dolayisiyla imaj, belirli bir izlenim ve diisiince

olusturabilmek amaciyla kullanilabilecek bir reklam panosu olarak nitelendirilebilmektedir
(Linkemer, 1997: 13).

Kurum imaj1 ise Schukies’e (1998: 31) gore kisinin; kurumun kendiyle ya da {iriin veya
hizmetiyle ilgili, kurumun gerceklestirdigi halkla iliskiler 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 iligki etkili olmaktadir (Bakan, 2005: 33; Sabuncuoglu, 2001: 57). Kiside
olusan kuruma dair izlenimler hizmet, iirlin, gorsellik gibi goriilebilir ve dokunulabilir 6gelerle

miimkiin olabilecegi gibi dokunulamaz ve goriilemez 6gelerle de miimkiin olmaktadir (Meral,
2011: 23).

2000’11 yillar itibariyle ise pek ¢ok kurum, kurumsal imajlarini c¢evreci kaygilarla
yeniden bi¢imlendirme c¢abasi igerisine girmisler ve yesil imaj kavramina yer agmislardir.
Yonetim alanlarinda ¢evresel endiseleri 6ngérmek ve planlamak ve bu diislinceyi sirket
stratejilerine dahil etmek zorunluluklar1 haline gelmistir (Chen, 2008: 533).
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Chang ve Fong (2010: 2838) yesil imaj1; “kurum, kurum ¢alisanlari, miisteriler ve dogal
cevreyle ilgili kaygi ve sorumluluk tasiyan toplum arasindaki etkilesimin olusturdugu alg1”
olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiiziin baskin ekonomik kosullari altinda kurumlarin yesil
pazarlama uygulamalarindan kar edebilmeleri ise ancak kurum i¢in olusturulan dogru ve giiclii
bir kurumsal yesil imajla miimkiin olabilmektedir (Mc Daniel vd., 1993: 6; Montague ve
Mukherjee 2010: 435).

Poyhonen (2016: 12), kurumlar yesil imaj olusturmaya iten nedenlerin uluslararasi
cevre koruma diizenlemelerinin yan sira, hiikiimet diizenlemeleri ve politikalar1 ve ¢evresel
acidan bilingli toplumun artan baskis1 oldugunu belirtmistir. Oyle ki, is diinyas1 i¢in cevreci
cOzlimler iireten Kiiresel Cevre Yonetimi Girisimi (Global Environmental Management
Initiative —GEMI-) gibi &rgiitlerin programlarina dahil olmak, ¢evre kirliligini 6nlemek i¢in
yenilik¢i uygulamalar yapmak, tiiketicilerin iirlinlerin ¢evreci 6zelliklerini gérmesini saglayan
ISO (International Organization for Standardization) 14000 Belgeler Dizisi sertifikalarina sahip
olmak ya da siirdiiriilebilirlik raporlar1 yaymnlamak 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 gonilliillik esasimin da destekledigi gibi, tamamen tercihe dayali da
olabilmektedir (Poyhonen, 2016: 12; Carroll, 1991: 5).

Kurumlari yesil imaj olusturmaya iten nedenlerle birlikte baslayan yesil imaj olugturma
siireci; cevresel harcamalar ve uygulamalar, kurumsal iletisim, algi ve inaniglar ve yesil
kurumsal imaj olarak ger¢eklesmektedir (P6yhonen, 2016: 13).

Sekil 1.1: Kurumsal yesil imaj olusum siireci

Cevre koruma
politika ve ] - -
P . Cevresel Kurumsal Algt ve Kurumsal
diizenlemeleri |::> > o STE e

harcama ve iletigim inamglar vesil imaj
Toplumsal uygulamalar
baskilar

|

Kaynak: P6yhonen, 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, p:12.

Basariyla olusturulan bir yesil imajla birlikte ise kurumlar toplumsal destek, giiven ve
miisteri 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 gerceklestirilen g¢evresel
harcama, uygulama ve kurumsal iletisim faaliyetleri geleneksel araglarla gerceklestirilebildigi
gibi  giiniimiiziin ~ teknolojik  imkanlar1  aracihigiyla  dijital  ortamlarda  da
gergeklestirilebilmektedir. Bu nokta da kurumlarin en sik bagvurdugu dijital araglarin basinda
ise kurumsal web siteleri gelmektedir.
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1.2.Kurumsal Web Siteleri ve Yesil Imaj

Giliniimlizde hemen her tip kurum hedef kitlesine ulagsmak i¢in interneti ve internetin
yeni ve gelismis hali olarak tanimlanan, daha genis kapsamli bir kullanic1 katilimini amaglayan
web 2.0 uygulamalarini halkla iliskiler ve pazarlama gibi amaglarla kullanmaktadir (Onat ve
Alikilig, 2008: 1139; Aslan, 2007: 9; Babacan vd., 2008: 7). Oyle ki TUIK 2016 verilerinde
Tiirkiye’de internet kullanim amaglar1 kategorisinde insanlarin %65.5°1 interneti mal ve hizmet
bilgisi almak icin kullandig1 belirtilmektedir. Kurumlarin ise %66’s1 en az bir web sitesine
sahiptir (http://www.tuik.gov.tr). Bu kullanim yogunlugu g6z 6niine alindiginda web siteleri,
kurumlar i¢in artik bir zorunluluk haline gelen yesil imajlarin1 aktarmak i¢in avantajli bir arag
olarak goriilebilir.

Kurumlarin web sitesi olusturmaktaki temel amaci hedef kitleye bilgi saglamaktir. Bu
bilgiler ticari amaglar 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, tarihge, tanim,
gorsel kimlik, finansal goOsterge, yatirim, proje, iriin, hizmet gibi konularda igerik
sunabilmektedir. Ticari olmayan bilgiler ise kurumun faaliyet bolgesi, hava durumu, etkinlik
ilani, yarisma, eglence, oyun gibi konular1 icermektedir. Kurumlar bu bilgileri sunarak satig
faaliyetlerini ve hedef kitleyle olan iligkiyi destekleyebilmektedirler (Huizing, 2000: 123). Yesil
kurumsal imaj1 aktarma ¢abasindaki kurumlar ise bu bilgileri ¢evreci tutumlart dogrultusunda
aktarabilmekte, yesil {iriin ve/veya hizmetlerini tliketiciyle paylasabilmekte ve ¢evre odakli
halkla iligkiler faaliyetlerini web siteleri tizerinden yiirilitebilmektedir.

Kurumsal web sitesinin tanim1 dogrultusunda igeriginde bulunmasi gereken bazi temel
unsurlar vardir. Levine (2004: 49-50) bu unsurlari su sekilde siralamistir:

Organizasyonun adi, adresi ve diger iletisim bilgileri,
Uretim yapan bir kurum ise iiriin bilgileri ve gorselleri
Hizmet sunan bir kurum ise hizmet bilgileri,

Faaliyet alaniyla ilgili diger web sitelerine link baglantilari,
Medya ile iliskiler i¢in ilgili linkler.

Bunlara ek olarak bir kurumsal web sitesinin igeriginde; kurumun tarihi, misyon ve
felsefesi, kurumla biitiinlesmis slogan, kurum ya da markalan ile ilgili giincel gelismeler,
kurumun finansal giicii, insan kaynaklar1 yapisi, yonetici listeleri ve 6zgegmisleri, is firsatlar
gibi konular ve gerceklestirilen halkla iligkiler etkinliklerinin duyurular1 da bulunabilmektedir
(Yeygel ve Temel, 2006: 220; Okay ve Okay, 2005: 91). Daha aktif bir kurumsal web sitesi
igcerisinde ¢evrimigi basin biiltenlerine, sanal fabrika/magaza turlarina, anketlere ve kurumun
iist diizey yoneticileri ile sohbet veya roportajlara yer verilmektedir (Uzunoglu vd, 2009: 14-
15). Ornegin isletmeler, ¢evre odakli bir strateji izlediklerini {iretim siirecini gdsteren kisa
videolar ile paylagabilmekte, isletme calisanlar1 ve yoneticileri ile doga dostu yaklasimlariyla
ilgili soylesi ya da roportajlarina yer verebilmektedirler. Yine pek ¢ok kurum kurumsal web
sayfalarinda radyo, televizyon ve basili reklamlarini hedef kitleyle paylasmaktadir (Oztiirk ve
Ayman, 2007: 59). Tim bu bilgi akisi icerisinde kurumlar, kurumsal yesil imajlarim
aktarabilecek, yesil iiriin listelerini, ¢evre odakli sosyal sorumluluk projeleri, yarisma ve
etkinlikleri, iirlin ve hizmetten bagimsiz cevre ile ilgili bilgilendirmeleri, yesil tiretim siireclerini
ve cevreyi koruma kaygisiyla bicimlendirilmis faaliyet raporlarini web siteleri araciligiyla
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aktarabilmektedirler. 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. (Miiler ve Chandon, 2004: 154’ten aktaran
Yeygel, 2006: 214). Ayrica sosyal sorumluluk faaliyetleri dogrudan internet {izerinden
baslatilabilmekte ve yiiriitiilebilmekte, yapilan faaliyete katilim ya da destek yine web sitesi
iizerinden gerceklestirilebilmektedir (Oztiirk ve Ayman, 2007: 60). Boylelikle kurumlar hedef
kitlede kuruma iliskin algilar1 etkileyebilmekte ve kurum imajiin hedef kitleye yansitilmasini
ve iyilestirilmesini saglayabilmektedir (Miiler ve Chandon, 2004: 154°ten aktaran Yeygel, 2006:
214). Ornegin, gida ve ihtiya¢ maddeleri alaninda hizmet sunan perakende satis firmas1 Migros,
misterilerini, evlerinde olugan ambalaj atiklarini ayrigtirarak magazalarda bulunan geri
dontisiim kiokslara birakmalar i¢in tesvik etmektedir. Firmalar, bu konuda hedef kitleyi
kurumsal web sitesi araciligiyla bilgilendirerek, uyguladiklari bu sosyal sorumluluk faaliyetini
internet ortamina tagimistir. Kurumsal web sitesinde “Cevreci Kiosk™ isimli sosyal sorumluluk
projesiyle ilgili bilgiler, gorseller, duyurular, istatistiksel veriler, geri doniistim kiosklarinin
bulundugu magaza listesi ve egitici icerikler hedef kitleye aktarilmaktadir.

Diger yandan kurumlar internetin sundugu kisitlamasiz ortam avantajiyla kurumun
degerlerini yansitan konularda giindem belirleyebilmektedir (Esrock ve Leichty, 1999: 457).
Omegin; ¢evre duyarliligi olan kurumlar web sitelerinde kurumun gerceklestirdigi ya da
kurumdan bagimsiz c¢evreci etkinlikleri paylasabilmekte, yarigmalar, anketler ya da imza
kampanyalar1 diizenleyebilmekte, basin bildirileri yayimlayabilmekte ve bu sekilde giindem
olusturma firsat1 yakalayabilmektedirler.

Web siteleri araciligiyla isletmeler hedef kitlenin spesifik bir boliimiine hitap
edebilmekte ve hedef kitlenin farkli kesimleri i¢in beklenti ve ihtiyaglara gore farkl igerikler
sunabilmektedirler (Bilbil,2008:69). Web sitelerinin sundugu bu avantajla birlikte kurumlar
cevreye duyarli tiiketiciye 6zel icerik lretebilmekte internetin interaktif 6zelligi araciligiyla
hedef kitleden hizli ve kesin geri doniisler alabilmektedirler. Bu hizli ve kesin geri dontislerle
birlikte kurumlar mevcut imajlarinin etkisini ve gecerliligini geleneksel yontemlere gore daha
kolay belirleyebilmektedirler (Zwillenberg, 2001:17-21).

Kim ve Moon (1998: 27)’a gore kuruma iligkin algilamalar ile web sitesinin tasarimi
arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Bu nedenle bir imaj aktarim araci olarak web
sitelerinin teknik tasarimi onemlidir. Kullanicilar web sitesi i¢inde kolayca gezinebilmeli,
bilgiye kolay ulagabilmelidir. Ciinkii ana sayfalar ziyaretgilere ilk izlenimi veren sayfalardir ve
tasarimi dikkat ¢ekici olmalidir (Yeygel ve Temel, 2006: 224; Levine, 2004: 48).

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 alinabilmesi yine kullaniciya
kolaylik ve islevsellik saglayacagindan hedef kitlenin kuruma iliskin algisin1 olumlu
etkileyebilmektedir (Kiigiiksarag, 2008: 84).

Kurum imajinin aktarilmasinda web sitelerinde kullanilan bir diger 6nemli ara¢ gorsel
kimlik ogeleridir. Ciinkii her web sitesi kendisine 6zgili 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
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sayfalarinda kurumsal renklerini kullanmakta, kuruma 6zgii sembolleri, logolar1 ve yazi tipini
(logotype) web sitesinde konumlandirmakta ve bdylelikle hedef kitledeki imaj algisina etki
edebilmektedirler (Uzunoglu vd, 2009: 43; Kiigiiksarag, 2008:83; Ozkdk, 2004: 29). Diger
yandan kurum kimligini aktarici bir arag olarak tanitim miizigi, kurum sarki ve marslarina da

web sayfalarinda yer verilerek kurum imajina destek olunabilmektedir (Oztiirk ve Ayman, 2007:
58).

2. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu calismada beyaz esya firmalarinin web sitelerinin, c¢evreci iddialar ve ogeler
baglaminda yesil kurum imaj1 yoniiyle, kullanim 6zelliklerinin incelenmesi amag¢lanmaistir.

Calismada firmalarin web sitelerinin; enformasyon/bilgi akisi, haberlesme agi,
kampanya ve sunum 6zellikleri kategorilerinde ¢6ziimlenmesi ve firmalarin ¢evreci iddialarini
kurum imajina web sitesi kullanimiyla nasil yansittiklar1 ayrintili bir sekilde incelenmeye
calisilmgtir.

Bu amagla calismada asagidaki sorulara yanit aranmaya ¢aligilmistir:

. Kurumlar web sitelerini yesil kurum imaji olusturmak amacryla kullanmakta
midir?

. Kurumlarin web siteleri ¢evreci bir igerige sahip midir?

. Kurumlar yesil uygulamalarini web sitesi araciligiyla hedef kitleye

ulastirabilmekte midir?

. Kurumlar yesil imaj aktarimi icin web sitesinin sundugu teknik olanaklari
kullanmakta midir?

Belirlenen amag dogrultusunda;
. Yaygin tiiketiminin olmasi ve hemen hemen her tiiketicide iiriinlerin bulunmasi,

. [stanbul Sanayi Odas1 (ISO) tarafindan hazirlanan ve Tiirkiye’nin en biiyiik 500
sanayi kurulusunun bulundugu ISO-500 listesinde yer almas1 (Is Bankas1 Beyaz Esya Sektorii
Raporu, 2016) ve dolayisiyla yurt i¢i tiikketimin yani sira ihracat kapasitesi bakimindan
tilkemizde basi ¢eken sektorlerden olmasi,

. Enerji verimliligi ve ¢evreye duyarl tiiketim konularinda 6nemli bir paya sahip
olmas1 gerekgeleriyle arastirmanin evrenini beyaz esya firmalar1 olusturmaktadir.

Beyaz esya firmalarmin, ¢evreye dnem veren, kurumsal imaj caligmalarini ¢evreye
duyarlilik kapsaminda uygulayan ve ¢evre olgusunu kurum imaji faaliyetleriyle siklikla
vurgulayan firmalar olmas1 temel varsayimiyla, belirlenen evrenden yargisal 6rneklem se¢imine
gidilmigstir. Evren icerisinde ¢evreci iddia tasiyan pek ¢ok beyaz esya firmasi bulunmaktadir.

. Yapilan caligmalarda tiiketicilerin aklina gelen ilk li¢ marka arasinda yer almalar1
(Senel, 2004: 81, Beyaz Esya Sektorii Raporu, 2016, Celebi, 2013: 84, Eren, 2009: 135, Azmak,
2006: 83, Eleren, 2007: 62, Nielsen Markalar Arastirmasi, 2007),

. Kurumsal iletisim faaliyetlerinde cevreci iddialarda bulunmalari: Ornegin:
"Arcelik siirdiiriilebilir yasam sorumlulugunun bilinciyle; ¢evre dostu faaliyet ve liriinleriyle,
“Uiriin hayat ¢evrimi” boyunca ¢evreyi ve dogal kaynaklari korumayi siirdiiriilebilir kilmay1
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hedeflemektedir” (http://www.arcelikas.com/sayfa/205/Surdurulebilir Yasam, 30.05.2016).
“Bosch yillardir dogal kaynaklar1 sorumlu kullanarak ve stirekli bu noktada enerji tiiketimini
azaltmayr  hedefleyerek  iklimi ve  g¢evreyi  korumak i¢in  c¢aligmaktadir”
(http://www.bosch.com/en/com/sustainability/environment/management_environment.php,
30.05.2016) seklindeki soylemlerinin olmast,

. Cevreci faaliyetlerde bulunmalar1 ve bu konuda pek ¢ok 6diil almis olmalar1

. Iletisim faaliyetlerinde gevreci sdylemlere siklikla yer vermeleri, gerekgeleriyle
cevreci iddia tagiyan beyaz esya firmalar1 arasindan Tiirkiye ve yurtdisinda faaliyet gosteren
Tiirk menseli Arcelik ve yine yurtdisinda ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren Alman menseli Bosch
markalar1 sec¢ilmistir.

Web siteleri kurumsal imaj olusturmak ve kurumsal imajin devamliligini saglamak
amaci ile pek ¢ok isletme tarafindan etkin sekilde kullanilir hale gelmistir (Kiiciiksarag, 2008:
78, Yeygel ve Temel 2006: 214). Kurumlar dogru amagla dogru web sitesini olusturdugunda ve
dogru bir sekilde kullandiginda se¢ili hedef kitleye dogru mesaji iletebilecek ve hedeflenen
algiy1 olusturabilecektir (Sims, 2004: 244). Bu nedenlerle secilen drneklemin 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 acilir sekmelerden bazilari, firmalarin kurumsal web sitelerine yonlendirme
yapmaktadir. Yine de incelenen web sitelerinin sayfalari icerisinde sdz konusu sekmeler var
oldugu i¢in s6z konusu kurumsal web sitelerinden de veri elde edilmistir.

Arastirmada, Argelik A.S. ve Bosch firmalarina ait web sitelerinde yer alan ¢evreci igerik
ve Ogeleri kurumsal imaj baglaminda analiz etmek amaciyla, igerik analizi arastirmanin yontemi
olarak belirlenmistir.

Arastirmada kategoriler olusturulurken; Yeygel ve Temel’in (2006: 231-
233)"Isletmelerin Kurumsal Imajlarinin Hedef Kitlelere iletilmesinde Bir Ara¢ Olarak Kurum
Web Siteleri” adli calismasinda Gibson, Margolis, Resnick ve Ward'un (2001) "Election
Campaigning on the WWW in the US and the UK: A Comparative Analysis" adl1 ¢alismasindan
kurumsal 1imaj c¢ergevesinde yeniden uyarladiklart web sitesi analiz yOonteminden
faydalanilmistir. Yontemdeki kategoriler arastirmanin amaci dogrultusunda bir web sitesinde
yer alabilecek cevreci iddia ve 6geler ¢cercevesinde arastirmaci tarafindan yeniden uyarlanmistir.

Bu dogrultuda calismaya konu olan firmalarin web sitelerinden elde edilen veriler
enformasyon/bilgi akisi, haberlesme agi, kampanya, gorsellik, erisebilirlik, gezilebilirlik ve
goriilebilirlik kategorilerinde ¢evreci iddia, ifade ve 6geler cercevesinde, iceriklerindeki anlam
ve benzerlik durumlarmma gore belirlenen kategorilere dagitilmis, yorumlanmis ve analiz
edilmistir.

Web sitelerinin igerigi incelenirken aranilan ¢evreci iddia, ifade ve dgeler:

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

degisikligi, doga, verimlilik, enerji tasarrufu, tasarruf, A sinifi, karbon salinimi, geri doniisiim,
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kaynak kullanimi, ozon, kirlilik, ekolojik, ¢evre/doga dostu ve buna benzer sozel ifadelerin
kullanimi gozlenerek degerlendirilmistir. Bu ¢evreci iddia, ifade ve 6gelerin kullanim siklig1
ise nicel olarak ayrica degerlendirilmistir. Tekrarlayan 6geler nicel degerlendirmeye dahil
edilmemistir.

Analiz siirecinde web siteleri yalnizca ¢evreci 6geler barindirmasi yoniiyle incelenmis,
web sitelerinin teknik 6zelliklerinin iyi olmas1 dikkate alinmamastir.

Arastirmanin konusu baglaminda kodlama listesinde yeniden uyarlanan kategorilerin
arastirmacinin 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 Tiirkiye’de gergeklestirilen ¢evreci iiretim, etkinlik ve
projelerin farklilik gosterebilmesi ve/veya hedef kitleye ge¢ ya da erken ulasabilmesi
nedenleriyle aragtirmanin sinirliliklari igerisindedir.

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

3. Bulgular ve Yorum

Arastirmaya konu olan iki beyaz esya firmasimin kurumsal web siteleri Gibson,
Margolis, Resnick ve Ward'un (2001) web sitesi analiz yontemi ile analiz edilmistir.

Fonksiyonlar

Analizin fonksiyonlar bolimiinde beyaz esya firmalarimin web sitelerinin
enformasyon/bilgi akisi, i¢ ve dis haberlesme ag1 ve kampanya 6zellikleri incelenmistir (Tablo:

3.1).
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 i¢in
olusturulan kategorilerin tamami bulunmaktadir (bkz. Ek-1). Ancak cevreci ifade ve ogeler
barindirmalar1 bakimindan farkliliklar gostermektedirler. Tiim fonksiyon analizi sonuglari
incelendiginde her iki kurumun da kurumsal yesil imajlarini aktarmak i¢in web sitelerini verimli
bir sekilde kullandiklari sdylenebilir. Her iki kurumun da temel kurumsal bilgilerini, tirlinlerini,
cevreci yaklasimlarini ve halkla iligkiler ¢alismalarini web sitesi aracilifiyla hedef kitleye
aktardig1 gorlilmistiir. Ancak hedef kitleye cevre ile iligkili bilgi ve imaj aktariminda sayisal
farkliliklarin ve igerik farkliliklarmin oldugu gézlenmistir. Ornegin; her iki kurum da dergi ve
yayinlari igerisinde ¢evreci ifade ve 6gelere yer vermistir. Ancak Arcelik’in aktardigi bilgi tirlin
odakliyken; Bosch’un aktardigi bilgi cevre sorunlariyla ilgili giincel bilgileri icermekte ve
tiketiciyi egitmeyi hedeflemektedir.
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Ana sayfalarin ziyaretcilere ilk izlenimi veren sayfalar oldugu diisiiniildiiglinde
kurumlarin ana sayfada yesil imajlarini aktarabilecekleri ¢evre ile ilgili sozel ve gorsel ifadeler
kullanmalarinin yesil imaj algist olusturmak i¢in énemli oldugu diisiiniilebilir. Arcelik’in web
sitesinde ¢evre ile dogrudan ilgili bir sekme bulunmaktadir (“cevreyi korumak bizim elimizde”).
Bosch’un web sitesinde ¢evre ile dogrudan ilgili dort ayr1 sekmenin (“Cevre Politikamiz”, “AB
Enerji Etiketi”, “Bosch Cevre Klubii”, “Iklim Degisikligine #Durde”) ana sayfa igerisinde
bulunmasi kurumun yesil imajini destekler niteliktedir. Sekme igeriklerinde kurumun yesil bir
kurum oldugu iddiasiyla ortiisen, kurumun ¢evreci bir felsefe benimsedigini gosteren sézel ve
gorsel 6gelerin sik kullaniminin, tiim hedef kitlede yesil bir alg1 olusturdugu sdylenebilir. Sekme
igeriklerinin yalnizca kurumun yénetim big¢imi, iiretim siireci ve iirlinlerle ilgili olmadigi; hedef
kitleyi ¢cevre ve doga ile ilgili bilgilendirici ve yonlendirici igeriklerin bulundugu goriilmiistiir.
Bu durum, kurumun hedef kitlede ¢evreye duyarli bir kiiltiir olusturma ¢abasi igerisinde oldugu
seklinde degerlendirilebilir.

Yesil kurum imajinin aktarilmasi yoniiyle bakildiginda kurumun bir tarih metninin
olmas1 kurumsal imaj1 destekleyici bir 6ge olarak goriilebilir. Her iki kurumun web sitesinde de
tarith metni igerisinde kurumun ¢evre duyarliligina sahip oldugunu ifade eden Ogeler
bulunmasinin yesil bir imaj algist olusturdugu sdylenebilir.

Her iki kurumun da insan kaynaklari taniminin ¢evre odakli olmadigi, ¢evre ile ilgili
kullanilan sozel ve gorsel 6gelerin kisith oldugu sdylenebilir.

Kurumsal imaj ¢alismalarinda kurumlarin web sitesi kullanimlarinda siklikla kullandig:
yayinlarin ¢esitleri (dergi, gazete, makale, arastirma, ¢alisanlara 6zel dergi, kurum TV kanali,
kitap vb.) g6z Oniine alindiginda her iki kurumunda yalnmizca brosiir/katalog secenegini
kullandig1 goriilmiistiir. Bosch’un web sitesinde dergi ve yayinlar kategorisinde dogrudan gevre
ile ilgili bilgiler igeren, {iriin tanitim1 yapmayan brosiirlerinin bulunmas1 kurumsal yesil imaj1
destekler niteliktedir. Ayn1 sekilde igerigi destekleyici gorsel 6gelerin yalnizca iiriin ve kurumu
tanitim odakli olmadigy, iklim degisikligi, biyogesitlilik gibi ¢evre sorunlari ile ilgili oldugu ve
kullanilan baz1 gorsellerde Bosch’a ait herhangi bir amblem ve logo kullanilmamis oldugu
goriilmiistiir. Brosiirlerdeki bu uygulama Bosch’un yesil yaklagimini kurum felsefesine
aktardig1 seklinde yorumlanabilir.

Arcelik ve Bosch’un yesil iddialarin1 hedef kitleye aktarmak i¢in web sitelerinde yillik
raporlarint ve siirdiiriilebilirlik raporlarint yayinlamalarinin kurumsal yesil bir imaj algisi
olusturabilecegi soylenebilir. Her iki kurumun da rapor iceriklerinde kurumlarin yesil imaj
olusturma siirecindeki ¢alismalarina yer verdigi goriilmiistiir. Argelik’in iirlin, iretim ve kurum
tanitim odakli igerigine ragmen; raporlarda kullanilan sozel ifadelerin ve gorsel 6geler, hedef
kitlenin zihninde kolayca ¢evreye iliskin imgeler olugsmasini saglayacak acikliktadir.
Dolayisiyla Argelik’in raporlarinda daha net bir yesil imaj aktarimi goriildiigii sdylenebilir.
Bosch’un web sitesinde bulunan raporlar ise genel olarak daha ¢evre odakli olmasina ragmen,
kullanilan sozel ve gorsel ifadeler dolayl olarak nitelendirilecek ifadelerdir. Ozellikle gorsel
olarak hedef kitlenin zihninde kolayca cevreye iliskin imgeleri olusturabilecek 6gelerin
raporlarda kullanilmadigr goriilmiistiir. Bu durum kurumun iddia ettigi yesil kurum olma
imajimnin raporlar araciligryla yeteri kadar aktarilamadig: seklinde yorumlanabilir.

Her iki kurumunda marka ismi ve logosunun hedef kitlede yesil bir imaj algisi
olusturmadig1 s6ylenebilir. Ancak Bosch’un web sitesinde bulunan ¢evre ile ilgili her iceriginde
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farkli bir amblem ya da eko-etiket benzeri gorseller kullanmadigi, tekrarlayan sekilde “doga
dostu teknoloji miihrii” olarak adlandirdig1 ayni 6zgiin amblemi kullandig1 goriilmektedir. Yine
aynmi igeriklerde yazi rengi olarak yesilin tercih edildigi goriilmektedir. Bu kullanim sekli
kurumun ayr1 bir ¢evreci gorsel kimlik ile hedef kitlede yesil bir imaj olusturabildigi seklinde
yorumlanabilir.

Arastirmada her iki kurumun da, web sitelerinin farkli sayfalarinda hammadde
temininden geri dontisiime kadar ¢evreci bir tutum sergilediklerini, kurumun yonetiminde yesil
uygulamalar yaptiklarini farkli yollarla belirttikleri ve ilgili igerikleri gorsellerle destekledikleri
goriilmektedir. Argelik’in web sitesinde kurumun yesil iiretim ve yesil isletme siiregleriyle ilgili
daha ayrintili ve daha fazla ¢evreci ifade ve 6ge oldugu goriilmiistiir.

Her iki kurumun da kurumsal sloganlarinin agik ve kolay anlasilir olmamakla birlikte
cevreci bir ifade icerdigi soylenebilir. Her iki sloganin da ¢evre, doga ve/veya yesil gibi hedef
kitlenin zihninde dogrudan yesil bir alg1 olusturabilecek sozclikler icermedigi ancak “diinyaya
saygili” ifadesinin “yasam i¢in” ifadesine gore daha kolay bir yesil algi olusturdugu
sOylenebilir.

Haberlesme Ag1

Tablo 3.2: Haberlesme agi baglantilarinda kullanilan ¢evreci ifade ve dgeler

Sozciik Resim/Logo/ Video Isitsel Animasyon
Amblem/Fotograf Oge
Argelik 15 19 3 - -
Bosch 87 106 4 10 28

Incelenen web sitelerinin fonksiyonlar béliimiinde yer alan haberlesme ag1 dzellikleri i¢
ve dis haberlesme ag1 6zellikleri olarak incelenmistir. Her iki kurumun da web sitesinin sundugu
haberlesme agi ozelliklerini kullandigr goriilmiistir. Bosch’un web sitesinde haberlesme
baglantilarmin yesil imaj aktarim araci olarak daha verimli kullanildig1 sdylenebilir. Oyle ki
Arcelik’in web sitesinde yoOnlendirme yapilan baglanti igeriklerine oranla Bosch’un web
sitesinde yonlendirme yapilan baglant1 iceriklerinde, cevreyle ilgili sozel, gorsel ve isitsel
Ogelerin daha yogun bir sekilde kullanildigi gézlenmistir.

Kampanya

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 Argelik’in web sitesine oranla daha yogun bir icerik paylasildigir soylenebilir
(Tablo 3.3).

Tablo 3.3: Cevreyle ilgili sosyal sorumluluk projelerinde ve etkinliklerinde kullanilan ¢evreci ifade ve
Ogeler

Sozciik Resim/Logo/ Video

Amblem/Fotograf

Isitsel 6ge | Animasyon

Argelik 1 - 1 - -
Bosch 37 8 - - -
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Her iki kurumun da web sitelerinde; ¢evreci liriinler, enerji verimli iirlinler, ¢evre/doga
dostu triinler, yesil tiriinler ve/veya geri doniisiim kampanyasi gibi igeriklerin bulunmadigi
gozlenmistir.

Her iki kurumun da web sitelerinin hedef kitlenin ilk izlenimi edinecegi ana sayfalarinda
cevre sponsorluklarina iliskin bir sekme ve/veya gorsel duyuru bulunmuyor olmasi yesil imajin
aktarimi agisindan web sitesinin verimli kullanilmamasi olarak degerlendirilebilir.

Argelik’in web sitesinde ise “reklamlar” adli ayr1 bir sekmenin ana sayfada bulunuyor
olmasi, reklam videolar1 igerisinde dogrudan g¢evre konulu videolarin bulunmasi kurumun
kurumsal yesil imajin1 web sitesi araciligiyla aktarmasi olarak yorumlanabilir. Diger yandan
irin reklamlarinda iirtinlerin yesil Ozelliklerine Ozellikle vurgu yapilmasi yine yesil imaji
destekler niteliktedir. Bosch’un web sitesinde hedef kitlede olusturulan yesil imaj1 akilda kalici
kilacak cevre konulu reklamlarin paylasilmamis olmasi, kurumsal yesil imajin aktarimda
dezavantaj olarak goriilebilir.

Sunum Ozellikleri

Kurumlarin web siteleri gorsellik, gezilebilirlik, erigebilirlik ve goriilebilirlik 6zellikleri
incelenmistir. Her iki kurumun web sitesinin de sunum 6zellikleri yoniiyle yakin degerlere sahip
oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.4).

Tablo 3.4: Argelik ve Bosch’un web sitelerinin sunum 6zellikleri analizi
Sunum Ozellikleri

Gorsellik | Gezilebilirlik | Erisilebilirlik | Goriilebilirlik

Arcelik 6 1 1

Bosch 6 2 1

Argelik’ten farkli olarak Bosch web sitesinde cevre ile ilgili ayr1 sekmeler kullanmustir.
Bu kullanim web sitesi genel olarak incelendiginde Bosch’un kurumsal yesil imajin1 sunum
ozellikleri kategorisi baglaminda daha basarili aktarmasi olarak degerlendirilebilir. Ancak ilk
izlenimi veren ana sayfa tek basina incelendiginde Argelik’in ¢evreyle ilgili ayr1 bir bolme
kullanmis olmasi yesil imajin sayfa tasarim o6zellikleriyle aktarilabilmesi olarak diisiiniilebilir.
Yine de genel olarak her iki kurumun da kurumsal yesil imajlarin1 sayfanin temel grafik
ozellikleriyle yeteri kadar aktarmadigi soylenebilir. Hareketlilik ve imaj kullanimi
incelendiginde ise Bosch’un web sitesinde resim, logo, amblem, fotograf gibi imajlara daha sik
yer verildigi gozlenmistir (Bosch: 214, Arcelik:94).

Bosch’un ve Argelik’in web sitesinin gezilebilirlik 6zelliklerini kurumun yesil imajint
yansitmak i¢in kullandiklar1 sOylenebilir. Ancak Bosch’un web sitesinde gezilebilirlik
ozelliklerinde ¢evre algis1 olusturan 6gelere daha sik yer verdigi gozlenmistir.

Her iki kurumun da web sitelerinde cevre ile ilgili dokiimanlarin metin halinde
indirilebilme ve yazdirilabilme 6zelligi bulunmaktadir. Bu noktada her iki kurumun da hedef
kitlenin ¢evre konusunda bilgilendirilmesine destek oldugu diisiiniilebilir ancak belgelerin
yazdirilabilme se¢eneklerinin olmasi kurumlarin yesil iddialartyla gelisir niteliktedir.
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Kurumlarin yesil iddialar1 dogrultusunda goriilebilirlik ozellikleri Google arama
motorunda; ¢evreci/yesil iirlin, c¢evreci/yesil lretim, c¢evreci/yesil marka, cevreci/yesil
sirket/isletme, c¢evreci/yesil tiiketim sozciikleri aranarak incelenmistir. Sorgulama sonucunda
her iki kurumun da web sitelerinin sonug sayfalarinda goriilmedigi gozlenmistir. Bu durum her
iki kurumun da yesil iddialarinin internette goriiniir olmadig1 ve yesil imajlarinin bu yolla
aktarilamadigi seklinde yorumlanabilir.

Sonuc ve Oneriler

Son yillarda doganin ¢evre kirliligine karsi verebilecegi tepkiler bir 6ngdrii olmaktan
cikmis, gozle goriiliir hale gelmistir. Biyolojik cesitlilikteki farkliliklar, iklim degisikligi, enerji
ve dogal kaynaklarin kayda deger diisiisii, artan ve farklilasan saglik problemleri, bilingsiz
tiretim ve tiikketim sonucu ortaya ¢ikmakta ve bu da diinyanin gelecegini tehlikeye atmaktadir.

Dogadaki bu degisim toplumun ¢evre sorunlariyla ilgili bilinglenmesini ve farkindaligi
beraberinde getirmistir. Giiniimiizde bu farkindalikla birlikte ulusal yasadiizenlemeleri ve
uluslararasi isbirlikleriyle ¢evre protokolleri imzalanmakta, ¢evreyi koruma amagl sivil toplum
kuruluglarinin sayist giin gegtikce artmakta ve toplum tiiketim konusunda daha c¢evreci
yaklagimlar sergilemektedir. Cevre konusunda giin gectikge artan bu duyarlilik ve yasal
yaptirimlar kurumlarin yOnetim, pazarlama ve Tlretim siireclerinde c¢evreci politikalar
edinmesini, yesil pazarlama uygulamalarina yonelmesini zorunlu hale getirmistir.

Glinlimiizde pek ¢ok kurum sahip oldugu cevreci tutum ve gerceklestirdikleri yesil
uygulamalar1 hedef kitleye aktararak yesil bir kurum imaji olusturma cabasi igerisindedir.
Saglanacak basarili bir yesil imajla birlikte kurumlar; rekabet avantaji saglayabilmekte,
taninma, benimsenme, sempati kazanma, giivenilirlik, inandiricilik, sadakat, fark edilebilirlik
ve karlilik gibi faydalar elde edebilmektedirler. Bu amaglarla olusturulmak istenen yesil imaji
aktarmak i¢in kurumlar yesil tutundurma calismalariyla hedef kitle ile iletisim kurmaktadirlar.

Iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelisimle birlikte giiniimiizde pek ¢ok kurum,
kurum imaj1 olusturmak ve aktarmak i¢in web sitelerini kullanmaktadirlar. Kurumlar geleneksel
mecralarda  gergeklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerini web sitesi aracilifiyla
gerceklestirebilmekte ve/veya duyurabilmektedir. Daha genis Kkitlelere daha kisa siirede
ulasabilme, hedef kitle ile iletisim ve etkilesim icinde olabilme, diisiik maliyetle halkla iliskiler
faaliyetlerini  gerceklestirebilme  avantajlariyla  birlikte, kurumsal imaja  destek
olabilmektedirler. Cevreci bir politika giiden ve yesil iddialar1 bulunan kurumlar
gerceklestirdikleri yesil pazarlama uygulamalarini ve yesil imaj ¢aligsmalarii web siteleri
araciligiyla gerceklestirerek cevre kaygilar tasiyan spesifik hedef kitleye daha kolay ve hizli bir
sekilde ulasabilmektedir.

Bu c¢alismada Argelik ve Bosch beyaz esya firmalarinin yesil imaj olusturmak ve bu
imaj1 hedef kitleye aktarmak amaciyla web sitelerini ne sekilde kullandiklar1 incelenmeye
calisilmigtir. Calismada incelenen beyaz esya firmalarinin web sitelerinin enformasyon/bilgi
akisi, kampanya oOzellikleri ve sunum Ozellikleri (gorsellik, erisilebilirlik, gezilebilirlik,
gortlebilirlik) agisindan yakin niteliklere sahip oldugu belirlenmistir.

Calismada incelenen iki web sitesinde fonksiyon ve sunum ozelliklerinin 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,
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kurumsal goriiniim unsurlari, iiriin, iiretim, hizmet ve bayi bilgileri, kurum slogani, ve satis
sonrasi hizmet bilgilerinin web sitelerinde kullanildig1 goriilmiistiir. Bu durum kurumlarin,
kurumsal imajlarin1 aktarmak i¢in web sitelerini bir ara¢ kullandiklarini gostermektedir.
Kurumsal imajin olusturulmasinda kullanilan bu kurumsal iletisim araglarinin tamamini her iki
kurumun da web sitelerinde kullaniliyor olmasina karsin; kurumlarin bu araglarin igerik ve
tasarimlarini yesil imaj yoniiyle farkli sekillerde ele aldiklari, bazi iceriklerde kurumun ¢evreci
tutumuyla ilgili hi¢bir bilgi bulunmadig1 goriilmiistiir. Bu durum kurumlarin kurum geneline
entegre edilmis bir yesil tutumlar1 varsa bile, bu tutumun web sitesi araciligiyla aktarilmadigini
gostermektedir.

Web siteleri kurumlara hedef kitlenin spesifik bir bdliimiine hitap edebilme olanagi
sunmaktadir. Yesil iddialar1 olan ve yesil bir kurum imajimi hedefleyen kurumlarin gevre
duyarliligmma sahip hedef kitle i¢cin 06zel icerikleri web sitelerinde sunmus olmalari
gerekmektedir. Incelenen web sitelerinde bu tutumun sadece Bosch’a ait web sitesinde
sergilendigi goriilmiistiir.

Kurumlarin yesil pazarlama uygulamalarina agirlik vermesi, bu uygulamalar1 hedef
kitleye ne sekilde, ne dl¢iide aktardigi ve bu uygulamalarin fark edilir olmasi yesil imaja etki
edecek Onemli bir etken olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda kurumlar hedef kitleyi
gerceklestirilen yesil faaliyetlerden haberdar etmek i¢in reklam, halkla iligkiler ve sponsorluk
gibi uygulamalar1 igeren yesil tutundurma galigmalar1 yapmaktadirlar. Calismada incelenen web
sitelerinde kurumlarin yesil tutundurma c¢alismalar1 yapmalart ve farkli mecralarda
gerceklestirdikleri yesil tutundurma ¢aligmalarina yer vermeleri kurumlarin web sitelerini yesil
imajin olusturulmasi ve aktarilmasi amaciyla kullandiklarini gdstermektedir.

Yesil kurum olma iddiasi tagiyan kurumlarin, yesil liriinlere sahip olmalari, yesil tiretim
gerceklestirerek dogaya zarar vermemeleri, tedarik¢ilerini ¢evre dostu zihniyetle se¢meleri ve
yesil fiyat uygulamalar1 yapmalar1 beklenmektedir. Yesil pazarlama karmasi olarak tanimlanan
bu uygulamalarla yesil bir yasam kalitesi saglamalar1 beklenen kurumlar bu sekilde yesil bir
imaj olusturabilmektedirler. Incelenen web sitelerinde kurumlarin yesil pazarlama karmasina
iliskin yaptiklar ¢esitli uygulamalarin yer aldigi goriilmektedir. Her iki kurumun da yesil
iriinlerine, yesil liretim siire¢lerine ve yesil tedarik siireclerine iligkin bilgilere yer vermis
olmalar1 yesil imajin web sitelerinde yesil pazarlama uygulamalarinin paylasimiyla aktarildigin
gostermektedir.

Yesil imaj olusturma cabasi igerisindeki kurumlarin yesil tutumlarini kurumun tiim
yonetim, iiretim ve pazarlama siireglerinde sergilemeleri beklenmektedir. Uriin, iiretim, magaza,
ambalaj gibi somut Ogelerin Otesinde sosyal sorumluluk calismalari da kurumlarin yesil
kavramina yalnizca bir pazarlama stratejisi olarak yaklagmadigini gostermektedir. Yesil bir
yasam kalitesi yaratmak ve yesil anlayisi yayginlagtirmak gibi hedeflerle hareket eden
kurumlarin yesil imajlarmm daha giiclii olacag: sdylenebilir. Incelenen web sitelerinde
Bosch’un bu misyonu web sitesi araciligiyla yansittii, Argelik’in ise bdyle bir tutumu varsa
bile bunu web sitesi araciligiyla aktarmadig gorilmiistiir.

Gorsel unsurlar somut imajin olusturulmasinda ve aktarilmasinda 6nemli 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 ogeleri istedikleri boyutta ve ¢esitlilikte paylagsabilmekte, web sitesinin
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temel tasariminda bu 6geleri kullanabilmektedir. Bunun yani sira kurumlar web sitelerinde arsiv
olusturabilmekte bu sekilde ¢ok sayida gorsel 6geyi web sitelerinde paylasabilmektedirler. Yesil
imaji olusturmak ve aktarmak icin ise hedef kitlenin zihninde dogrudan ¢evre algisi
olusturabilecek yesil renk, doga fotografi, ¢cevre kirliligi ile ilgili illiistrasyonlar ve benzeri
gorseller kullanilabilmektedir. Incelenen web sitelerinde yesil kurum imajinin gorsel dgeler
kullanilarak aktarildig: belirlenmistir.

Kurumla ilgili bilgi edinmek, kurumla iletisim kurmak, hizmet ve/veya mal satin almak
icin 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 menii ¢ubuklarinda, site haritalarinda ve
gezilebilirlik ipuglarinda cevreyle ilgili igeriklere yapilan yonlendirmeler olmasi beklenebilir.
Incelenen web sitelerinde her iki kurumun da kullanicilarina bu kolaylhig: sagladig goriilmiistiir.

Internet diinyasinda, bilgi edinmek amacryla en sik kullanilan araclar arama motorlaridir.
Yesil iddialart bulunan kurumlarin yesil terimlerle ilgili yapilan aramalarda ilk sayfada goriiniir
olmalar1 kurumun hedefledigi yesil imaj1 desteklemektedir. Arama motorlarinda taratilan yesil
terimlerin sonug¢ sayfalarinda incelenen web sitelerinin web adreslerinin  bulunmadigi
belirlenmistir.

Calismanin sonucunda incelenen web sitelerinin kullanicilarda yesil imaj algist
olusturabilecegi sOylenebilir. Kurumlarin yesil iddialar1 dogrultusunda web sitelerini yesil imaj
olusturmak ve aktarmak i¢in kullandiklari, web sitelerinin ¢evreci bir igerige sahip oldugu ve
yesil uygulamalarin hedef kitleyle paylasildigi belirlenmistir. Kurumlarin web sitelerinin teknik
olanaklarini yesil imajin olusturulmasi ve aktarilmasi i¢in kismen kullandiklar1 sdylenebilir.

Yapilan bu calismadan elde edilen sonuglara gore kurumlara ¢evre kaygisi tasiyan
tilkketiciler icin web sitelerinde g¢evreci iirlinlere ayr1 bir sekmede yer vermeleri, sabit menii
cubuklarinda ¢evre ile ilgili iceriklere gorsel 6ge kullanarak yonlendirme yapmalari, sosyal
sorumluluk amaciyla tiiketiciyi ¢evre konusunda egitici bilgilere daha sik yer vermeleri
onerilebilir. Bunlarin yani sira toplumda mevcut bir yesil imaji olan gesitli sivil toplum
kurulusglarina ve derneklere iliskin baglantilarin web sitesinde bulunmasi ve/veya bu dernek ve
kuruluglara tyeligin kurumun web sitesi aracilifiyla gerceklestirilebilmesi yesil imaj
giiclendirici uygulamalar olarak kullanilabilir. Ayrica web siteleri kurumlara, hedef kitleyle
etkilesim halinde olabilme olanagi sunmaktadir. Kurumlar ise yesil imajin giiclendirilmesi
amactyla, web sitesi lizerinden ¢evre konulu egitim seminerleri, yarigmalar, ¢cevre etkinlikleri
diizenleyerek bu etkilesimi saglayabilir. Yine hedef kitleyle etkilesim saglanabilmesi amaciyla,
kurumlarm uygulamalarindan bagimsiz diger ¢evre etkinlikleri ilan edilebilir ve gevre ile ilgili
giincel haberlere web sitesinde yer verilebilir.

Bu calismada yaygin bir kullanim ag1 olan ve dogal kaynaklarin kullanimi {izerinde
etkisi olan beyaz esya sektoriinden; yesil iddias1 bulunan ve beyaz egya sektoriinde akla gelen
ilk {ic firma icerisinden iki firmanin web siteleri incelenmistir. Ileride yapilacak olan
arastirmalarda daha fazla kurumun web sitesi temel alinarak calismalar yapilabilecegi gibi
kurumlara ait farkli web siteleri iizerinden karsilastirmali ¢aligsmalar da yapilabilir.
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