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Abstract

Artan niifusa bagli olarak kiiresel boyutta meydana gelen ve insanligm sonunu getirme
ihtimali 6ngoriilen ¢evre sorunlari, bireyden baslayarak tiim toplumun bir sorunu ve sorumlulugu
haline gelmistir. Sorumluluk sahibi olmak ve duyarli olmakla iliskili olan siirdiiriilebilirlik kavram,
kurumlarin, toplumun faydasini gozeterek yiiriittiigii sosyal sorumluluk ¢alismalari ve kurumsal
iletisim faaliyetleri baglaminda degerlendirildiginde hem bir iletisim siireci hem de marka y6netiminin
bir boyutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde markalar, yalnizca ekonomik performanslartyla
degil, ayn1 zamanda gevresel ve toplumsal sorumluluklariyla da degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda
sosyal medya, markalarin siirdiiriilebilirlik stratejilerini gorintr kilan, hedef kitleyle etkilesim
kurmalarmni saglayan &nemli bir iletisim alani haline gelmistir. Bu ¢alisma, siirdiiriilebilirlik ve
marka konumlandirma iliskisini sosyal medya baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada,
stirdiiriilebilirlik degerlerini iletisim stratejilerine entegre eden ii¢ Tirk markasinin Instagram
paylasimlari igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Gergeklestirilen bu analiz sonucunda, markalarin
stirdiiriilebilirlik temalarmi marka kimligiyle biitiinlestirerek gorsel ve sozel igeriklerde gevreye
duyarlilik, etik dretim ve toplumsal fayda temalarmi 6ne ¢ikardiklari tespit edilmistir. Ayrica,
siirdiiriilebilirlik soylemlerinin yalnizca bilgi vermekle sinirlt kalmayip, tiiketiciyle duygusal bag kurma
amaci tasidigi gozlemlenmistir. Bulgular, sosyal medyanin siirdiiriilebilir marka konumlandirmasi igin
stratejik bir alan sundugunu ve markalarin siirdiiriilebilirlik temsillerini gliclendirdigini gostermektedir.
Bu ¢aligma, Turkiye baglaminda siirdiiriilebilirlik odakli marka konumlandirmay1 sosyal medya
ekseninde ele alarak literatiire teorik ve pratik katki sunmaktadir.

0Oz

Environmental problems that have emerged globally due to the increasing population—and
are predicted to pose a potential threat to humanity’s future—have become an issue and a responsibility
shared by all members of society, starting from the individual level. The concept of sustainability, which
is associated with responsibility and sensitivity, can be regarded as both a communication process
and a dimension of brand management when evaluated within the framework of social responsibility
initiatives and corporate communication practices that prioritize societal benefit. Today, brands are
evaluated not only in terms of their economic performance but also in terms of their environmental and
social responsibilities. In this regard, social media has become a crucial communication platform that
enables brands to make their sustainability strategies visible and to engage with their target audiences.
This study aims to examine the relationship between sustainability and brand positioning within the
context of social media. The research analyzes the Instagram posts of three Turkish brands that integrate
sustainability values into their communication strategies, employing the content analysis method.
The findings reveal that brands integrate sustainability themes into their brand identity, highlighting
themes such as environmental sensitivity, ethical production, and social benefits through both visual
and verbal content. Furthermore, it has been observed that the brands’ sustainability discourse extends
beyond merely providing information and seeks to establish an emotional connection with consumers.
The results suggest that social media provides a strategic platform for sustainable brand positioning,
enhancing the representation of sustainability in brand communication. By addressing sustainability-
oriented brand positioning within the context of social media in Turkey, this study contributes to the
literature both theoretically and in practical applications.
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Giris

Gilinlimiizde yasanan cevre krizleri sadece ekolojik sistemlerin degil, ekonomik ve
sosyal yapilarin da siirdiiriilebilirligini tehdit edecek bir boyuta ulasmis durumdadir. Hizli
sanayilesme, niifus artis1 ve gelisiglizel tiiketim davraniglari dogal kaynaklarin
tilkenmesine ve ekolojik dengenin bozulmasina neden olmaktadir (Brundtland, 1987,
Angus, 2021). Bu durum, bireylerden kurumlara kadar genis bir yelpazede ¢evre bilinci
ve siirdiiriilebilirlik sorumlulugunun daha fazla vurgulanmasima yol agmustir. Ozellikle
0zel sektor kurumlar, stirdiiriilebilir kalkinma politikalarinin hedefleri dogrultusunda
ekonomik performanslarini sosyal sorumluluk ilkeleriyle iliskilendirerek yiiriitmektedir.
Bu yaklasim, siirdiiriilebilirligin kurum stratejilerinde goriiniir ve kalici bir deger haline
gelmesini saglamaktadir (Szekely ve Knirsch, 2005; Dunphy ve Benveniste, 2000).

Stirdiiriilebilirlik ilkeleri; piyasanin korunmasi, toplumsal refah ve ekonomik
stireklilik arasinda denge saglamay1 biitlinsel bir yaklasimla ifade etmektedir (Robinson,
2004, 369). Cagdas markalar, salt kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6tesine
gecerek bu kavrami marka kimliklerinin, degerlerinin ve konumlandirma stratejilerinin
Oziine entegre etmislerdir (Aaker, 2020; Whitler, 2021). Markalar, yalnizca kaliteli {iriin
ve hizmetleriyle degil, ayn1 zamanda etik ve toplumsal sorumluluk anlayislariyla da
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik, markalar i¢in hem bir farklilagma
hem de giiven insa etme araci haline gelir (Nguyen, vd., 2020).

Son donemde tiiketici davraniglar1 iizerine yapilan arastirmalar, siirdiiriilebilirlik
odaklt marka kimliklerinin &zellikle dijital ortamlarda daha saglikli algilandigini
gostermektedir. Bu baglamda, sosyal medya platformlar1 markalar i¢in sadece bir iletisim
kanali olarak degil ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik degerlerinin goriiniir ve 6l¢iilebilir hale
geldigi etkilesimli bir alan olarak da hizmet vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010;
Dolan, vd., 2016). Sosyal medya, markalarin siirdiiriilebilirlik temalarin1 dogrudan hedef
kitlelerine iletebilmelerini ve kullanici tanitimini saglayarak dinamik bir ortam sunmakta
ve boylece geleneksel medya araglarina gore daha yiiksek diizeyde etkilesim
saglamaktadir (Jha ve Verma, 2023). Instagram ve TikTok gibi 6zellikle gorsel merkezli
platformlar, markalarin ¢evre bilinci, etik iiretim ve toplumsal fayda dahil olmak {izere
stirdiiriilebilirlik temalarin1 yaratici bir sekilde ifade etmesine olanak tanimaktadir.

Marka konumlandirma, kisinin zihninde markaya 6zgii bir yer tutma siireci olarak
tanimlanmaktadir (Ries ve Trout, 2000). Bu siirecteki hedef, markanin rakiplerinden
ayrilmasini saglayacak bir deger olusturmaktir. Siirdiriilebilirlik temelli marka
konumlandirma ise markanin kosullari, ¢cevre, toplum ve etik degerlere iliskin markanin
niteligine entegre olan bir yaklagim olarak kabul edilmektedir (Peattie ve Belz, 2010). Bu
tiir bir konumlandirma, markalarin yalnizca ekonomik performansini degil, ayni zamanda
toplumsal mesruiyetini de giiclendirir (Aaker, 2020). Sosyal medya, bu siirecin igerigini
ve bi¢imini sekillendiren etkili bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiir,
stirdiiriilebilir marka kimliginin olusturulmasinda dijital iletisimin roliinti giderek daha
fazla tartigmakta ve markalarin ¢evre dostu imajlar1 desteklemek icin sosyal medya
stratejilerini nasil yapilandirdiklarina odaklanmaktadir (Dolan, vd. 2016).

Bu baglamda, markalarin siirdiiriilebilirlik stratejilerini sosyal medyay1 kullanarak
nasil formiile edip ilettikleri sorusu hem akademik literatiirde hem de pratik uygulamada
onemli bir arastirma alani haline gelmistir. Tiirkiye'de sosyal medya baglaminda
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stirdiiriilebilirlik temelli marka konumlandirmasini inceleyen siirh sayida ¢alisma, bu
aragtirmanin 6zgilin degerini vurgulamaktadir. Bu calisma, stirdiiriilebilirlik degerlerine
oncelik veren Tiirk markalarinin, sosyal medya gonderilerini igerik analizi yontemiyle
analiz etmeyi amaglamaktadir.

Aragtirma, markalarin sosyal medya igeriklerinde bulunan siirdiiriilebilirlik
temalarini, bu temalarin marka kimligiyle ne o6l¢iide uyumlu oldugunu ve
stirdiiriilebilirlik vurgusunun hedef kitleye nasil iletildigini analiz etmektedir. Bu
calismanin temel aragtirma sorusu; markalarin sosyal medyada siirdiiriilebilirlik temelli
konumlandirma stratejilerini nasil kurduklar1 ve bu stratejileri hangi icerik bigimleriyle
gorlinlir kildiklaridir. Boylece, siirdiiriilebilirlik odakli marka konumlandirmasinin,
sosyal medya aracilifiyla nasil temsil edildigine dair bir degerlendirme yapilmis ve
literatiire hem teorik hem de pratik bakis agisiyla katki saglanmustir.

Bu kapsamda, g¢alismada oOnce marka konumlandirma, siirdiriilebilirlik ve
stirdiiriilebilirlikle iligkili 6nemli kavramlar ele alinmis, ardindan sosyal medyanin bu
iliskideki rolii incelenmistir. Son bdliimde ise elde edilen bulgular degerlendirilmis ve
sonugclar tartigilmigtir.

Kavramsal Cerceve
Marka Konumlandirma

Jack Trout ve Al Ries tarafindan gelistirilen konumlandirma kavrami, 1981 yilinda
“Konumlandirma: Akliniz i¢in Verilen Savas” isimli kitab1 yaymlamalar ile literatiire
girmistir (Tosun, 2020, s. 41). Jack Trout ve Al Ries’in literatiire dahil ettigi
konumlandirma kavrami, reklam stratejilerinde uygulanan c¢aligmalarin teknolojinin
gelismesi ile birlikte yetersiz kaldigi goriisli lizerine ortaya ¢ikmistir (Aktuglu, 2018,
s.123). Hedef kitlelerin beklentilerini karsilamaya yonelik marka i¢in degerli bir konum
olusturma faaliyetleri, konumlandirma kavraminin kapsamina girmektedir. Bu faaliyetler
markaya ya da markanin sundugu iirlin ya da hizmetlere karsi gerceklestirilmemektedir.
Konumlandirma faaliyetleri, hedef kitlelerin algilar1 iizerinde bir etki sahibi olmak
tizerine gergeklestirilmektedir (Ries ve Trout, 2000, s. 21). Konumlandirma kavraminin
temeli, markayi rakiplerinden farklilastirmaya dayanmaktadir. Boylece, konumlandirma
faaliyeti gerceklestirilen marka hedef kitlenin dikkat alanina dahil olmaktadir (Berkman
vd., 1987, s. 170). Konumlandirma kavrama; {iriin kategorisi ve markanin rekabet edecegi
kategori, tiiketici siniflandirmasi, tiiketicilerin marka hakkindaki algis1 ve rakipleriyle
kiyaslanmasi, markanin sundugu avantajlar olmak {izere dort bilesenden meydana
gelmektedir (Sengupta, 2005, s. 22-23).

KIAD Sayi 15/Giiz-2025 = 188



Bahsende Coban Azizoglu

Marka konumlandirmada, marka yoneticisinin se¢imleri dnem tasimaktadir. Marka
yOneticisi, marka konumlandirma siirecinde marka kimliginin vurgulanmasi gereken
yonlerine dair se¢im yapmaktadir. Boylece hedef kitle ile ilgili 6zellikler tespit
edilmektedir ve markanin rakiplerinden farklilagsmasi saglanmaktadir. Marka
konumlandirma siirecinde marka, tiiketicinin isteklerinden ¢ok markanin kimligine
odaklanmalidir. Ciinkii, basarili bir marka konumlandirmadan séz edebilmek i¢in marka
kimligi ile tutarlilik bulunmasi gerekmektedir (Riezebos ve van der Grinten, 2012, s. 52-
53). Marka konumlandirma, markalarin dogmasinda etkili olan ve marka biiylirken
gelisimine katkida bulunan bir arag olarak nitelendirilmektedir. Marka konumlandirma
bu arac1 gorevi ile markanin hedef kitlesinin hangi sorunlarini ¢6zdiigiinii ifade etmekte
ve markanin var olma nedenini agiklamaktadir (Whitler, 2021, s. 44). Marka
konumlandirma, marka kimliginin ve markanin degerlerinin hedef kitlelere iletilmesi ve
bu dogrultuda rakiplerden farklilagsmasidir (Aaker, 2020, s. 196-197). Bu baglamda David
Aaker tarafindan ortaya konulan marka konumlandirma bilesenleri asagida yer
almaktadir (Sekil 1):

f Hedef Kitle
Kimlik/Deger Onermesi Birineil
Cekirdek Kimlik ikineil
Avantajlar

Onemli Faydalar

Marka Konumu

Rekabet Avantaji Saglamak
Ustiinlik Noktalar

Aktif lletisim S
Esitlik Noktalan

imaji Biyiitmek
Imaji Desteklemek
Imajn Dagitrnak

Sekil-1: Marka Konumu (Aaker, 2020, s. 204)

Sekil 1°de goriildiigii lizere marka konumu; marka kimligi ve deger dnermesi,
markanin hedef kitlesi, markanin kurdugu aktif iletisim, markanin rekabet avantaji
saglamasi unsurlarindan meydana gelmektedir. Marka kimliginin hangi 6gelerinin marka
konumlandirmanin bir pargast olacagi, markanin rakiplerinden farklilagan 6zelliklerinin
neler oldugu, markanin hedef kitlesinin net bir sekilde tanimlanmasi ve siniflandirilmasi,
markanin iletisim amagclarinin belirlenmesi, markanin temsil ettikleri ve temsil
etmedikleri gibi konular marka konumlandirma siirecinde yanit bulmalidir (Aaker, 2020,
s. 203).

Siirdiiriilebilirlik ve Ilgili Kavramlar

Siirdiiriilebilirlik kavramimin yaygi olarak kabul edilen tanimi, 1987 yilinda
“Ortak Gelecegimiz Raporu”nda ortaya konulmustur. Bu tanimlama su sekildedir;
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“Siirdiiriilebilirlik, insanligin kendi ihtiyaglarini, gelecek nesillerin ihtiyaclarini tehlikeye
atmayacak sekilde karsilamasidir” (Brundtland, 1987, s. 43).

Stirdiiriilebilirlikten s6z edebilmek i¢in bazi sartlarin saglanmasi gerekmektedir. Bu
sartlardan ilki, gezegenin yasayabilirligini devam ettirme ve biitiin canli tiirlerini koruma
bilincinin olusmasidir. Ikincisi, toplumun ana sorunlarmi ¢ézmek icin kendini idame
ettirme yetenegini gelistirmek ve insanligin bugiin yasarken gelecek nesiller i¢in refah bir
yasant1 yaratabilmesidir. Ugiinciisii ise, kuruluslarin iiretkenlik émriinii uzatmak ve
yiiksek diizeyde kurumsal performansi siirdiirmektedir (Dunphy ve Benveniste, 2000, s.
6).

Siirdiirtilebilirlik kavraminin, bugiiniin ihtiyaclarinin gelecek nesillerin ihtiyaglarini
g6z Onilinde bulundurarak karsilanmasi anlamina geldigi dikkate alindiginda kavram,
temelde iki unsura dayanmaktadir. Bu unsurlardan ilki, ihtiyaglar kavramidir. Toplumun
ihtiyaclarinin karsilanmasi gerekmektedir ve bu kapsamda 6zellikle yoksul insanlara
onem verilmesi vurgulanmaktadir. Ikinci unsur ise bu ihtiyaglarm karsilanmasi igin
olusturulmas1 gereken smirlamalar1 icermektedir, bu dogrultuda dogal kaynaklarin
dikkatli kullanilmas1 6nem kazanmaktadir (O’Neil, 2018, s. 24).

Siirdiiriilebilirlik kavrami; ekonomik, sosyal ve cevresel olmak iizere {i¢ farkli
boyutu kapsamaktadir. Boylelikle siirdiiriilebilirlik ekonomik, sosyal ve ¢evresel anlamda
farkl1 sekillerde tanimlanabilmektedir. Bu nedenle stirdiiriilebilirlik kavraminin boyutlari
bir tartisma konusu olusturmaktadir (Robinson, 2004, 370).

Ekonomik, sosyal ve ¢gevresel amaclar cer¢evesinde bir dengenin olusturuldugu bir
toplum inga etmekle ilgili olan siirdiiriilebilirlik; isletmeler agisindan ekonomik biiyiime,
hissedar deger, miisteri iliskileri, kurumsal itibar, iiriin ve hizmet kalitesini siirdiirmek
gibi olgular1 icermektedir. Tiim bunlarin yani sira stirdiiriilebilirlik, etik is uygulamalarina
sahip olmak ve bu uygulamalar siirekli kilmak ve tiim paydaslar i¢in deger yaratmak
anlamina da gelmektedir (Szekely ve Knircsh, 2005, s. 628).

Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Raporuna gore 2015 ve 2019 yillar1 arasinda
stirdiiriilebilir kalkinma amaglari konusunda yetersiz de olsa ilerleme kaydedilmistir,
fakat 2020 yilinda yaganan pandemi ve beraberinde gelen diger kiiresel krizler nedeniyle
ilerlemelerde diisiis s6z konusudur. Rapor, 2015 yilindan bugiine mevcut ilerleme hizinin
2030’a kadar siirmesi halinde hicbir stirdiiriilebilir kalkinma hedefine ulagilamayacagini
ve elde edilen 10 yillik ilerlemenin de kaybolma riski oldugunu ifade etmektedir
(Sustainable Development Report, 2024).

Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Raporunun ortaya koydugu bu tablo, siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerine ulagilmasinda yalnizca kurumsal politikalarin degil, bireylerin ve
toplumlarin gevresel etkilerinin de belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Bu cercevede,
cevresel etkilerin somut bir bicimde 6l¢iilmesini saglayan “ekolojik ayak izi” kavramu,
stirdiiriilebilirlik performansinin degerlendirilmesinde 6nemli bir gosterge olarak dikkat
cekmektedir.

Ekolojik ayak izi kavrami ilk olarak Mathis Wackernagel ve William Rees
tarafindan 1900’1 yillarin basinda kullanilmistir. Insanlarin biyolojik kaynaklari
tilkketmesi ve bu tliketim dolayisiyla ortaya ¢ikan atiklarin tolere edilmesi i¢in mevcut
biyolojik kapasitenin karsilagtirilmasi ekolojik ayak izi hesaplamasini olusturmaktadir
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(Kitzes, vd., 2009). Ekolojik ayak izi hesaplanirken biyolojik olarak verimli alanlar
kiiresel hektar cinsinden hesaplanmaktadir ve tiiketilen miktarlarin karsilagtirilmasi igin
alan bazinda kategorize edilmektedir. Ekolojik olarak verimli alanlar; fosil enerji alani,
orman alanlari, ekilebilir araziler, yerlesim alanlari, otlak alanlar1 ve deniz alanlar1 olmak
iizere alt1 kategoriden olusmaktadir (Wackernagel ve Rees, 1997). Ekolojik ayak izi
hesaplamasi; tiiketilen kaynaklar ve iiretilen atiklarin takibi ile bu kaynak ve atiklarin
gerekli biyolojik verimli alana dontstiiriilmesi olmak iizre iki temel faktor iizerinden
gerceklestirilmektedir (Wackernagel, vd., 1999).

Ekolojik ayak izi hesaplamalar1 Kiiresel Ayak Izi Ag1 (Global Footprint Network)
tarafindan yapilmaktadir. Kiiresel Ayak Izi Agi, her yil diinya genelinde iilkelerin
biyolojik kapasite talebini dlgmektedir ve bu 6lciimleri Ulusal Ayak Izi Hesaplari
(National Footprint Acoounts, NFA) ismi ile yaymlamaktadir (Tosunoglu, 2014, s. 141).

Ekolojik ayak izinin bilesenlerinden biri olan karbon ayak izi, iirlin yasam
dongiisiiniin liretim, tasima, kullanim ve bertaraf olarak isleyen her bir asamasinda ortaya
¢ikan karbondioksit salinimin 6lgiilmesidir (Wiedmann ve Minx, 2008, s. 4). Karbon ayak
izi; dogrudan (birincil) ve dolayl (ikincil) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan
karbon ayak izi, evsel enerji tiiketimi ile ulasim kaynakli fosil yakitlarin yanmasindan
ortaya c¢ikan karbondioksit emisyonlarini ifade etmektedir. Dolayli karbon izi ise
kullanilan tirtinlerin tiim yasam dongiisiinii kapsayan siireglerdeki dolayli karbondioksit
emisyonlarinin l¢iisiidiir (Ozsoy, 2015, s. 202).

Insan faaliyetlerinden kaynaklanan karbon emisyonlarmin hizli bir bigimde
artmasi, gezegenin ekolojik dengesini telafi edilemez bir sekilde etkilemekte ve iginde
bulundugumuz jeolojik dénemin karakterini belirlemektedir. Bu kapsamda, insanlarin
yerylizii sistemleri iizerindeki etkisini tanimlamak i¢in kullanilan antroposen kavrami 6ne
cikmaktadir.

Antroposen, insan eylemlerinin diinyanin isleyisine etki etmeye basladig farkl: bir
jeolojik devir olarak ortaya g¢ikmaktadir (Angus, 2021, s. 46). Bu devirde, insan
faaliyetlerinin ¢evre ve doga iizerindeki etkileri olumsuz anlamda en st diizeye
ulagsmigstir. Kavram, ilk kez 1922 yilinda Petrovich Pavlov tarafindan kullanilmistir fakat
2000 yilinda Crutzen’in giindeme tasimasi ile kavram yeniden popiiler olmustur (Sommer
ve Hargrove, 2020, s. 264).

Crutzen, insanlarin son ii¢ yiiz yildir kiiresel anlamda ¢evre iizerindeki olumsuz
etkilerinin arttigini, 10-12 bin yillik sicaklik donemini ifade eden Holosen ¢aginin son
buldugunu ve insanin egemenligine dayali olan Antroposen c¢aginin basladigini ifade
etmektedir. Antroposen ¢aginda yagmur ormanlari her gegen gilin azalmakta,
karbondioksit salinimi siirekli artmakta, barajlar ve santraller kurularak, sera gibi
uygulamalara yonelerek doganin diizenine miidahale edilmektedir (Crutzen, 2002, s. 23).

Pasifik Okyanusu’nda Kaliforniya ile Hawaii arasinda, kiyidan 1200 deniz mili
acikta yer alan 7. Kita, osinograf ve kaptan olan Charles Moore tarafindan 1997 yilinda
kesfedildi. “Biiyiik Pasifik Cop Alan1” adi da verilen 7. Kita, %80’1 Asya ve Kuzey
Amerika’dan gelen plastik atiklardan meydana gelmektedir. Adayr meydana getiren
plastik atiklar genellikle pet siseler ve naylon posetlerden olusmaktadir. Tiirkiye’ nin iki
kat1 yiiz dl¢limiine sahip olan ¢op adanin, 67 geminin bir y1l boyunca her giin ¢caligmasi
ile ancak yiizde birinin yok edilebilecegi ve tek bir iilkenin bu aday1 temizlemeyi
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iistlenmesi durumunda ise temizleme siirecinin ekonomik olarak o tilkeyi iflasin esigine
getirecegini gdstermektedir (Tuna, 2019, 1).

Siirdiiriilebilirlik, ekolojik ayak izi, karbon ayak izi, antroposen ve 7. Kita gibi
kavramlar g¢ercevesinde diinyanin émriiniin hizla kisaldig1 ve bu siirecte insanoglunun
katkisinin biiylik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik ve beraberinde
ortaya konulan kavramlar 6nem kazanmaktadir. Bu kavramlarin pratige dokiilmesi ve
insan yasaminda bir karsilik bulmasi i¢in yonetimler, sivil toplum kuruluslar1 ve
goniilliliik faaliyetlerinin yani sira sirketlere ve markalara da biiyiikk bir gorev
diismektedir. Bu noktada markalar, ¢evresel ve toplumsal farkindaligin goriiniir
kilinmasinda etkili paydaslar olarak 6ne ¢ikmakta ve iirettikleri igeriklerle siirdiiriilebilir
yasam tarzinin toplumsal diizeyde benimsenmesine katki sunmaktadirlar.

Siirdiiriilebilirlik ve Marka Konumlandirma fliskisinde Sosyal Medyanin
Rolii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Sinwrliliklart

Arastirmanin amaci, marka konumlandirma stratejilerini siirdiiriilebilirlik ilkeleri
tizerine kuran Tiirk markalarinin sosyal medya platformlarinda bu stratejileri nasil
yansittigini tespit etmektir. Bu arastirmada markalarin, siirdiiriilebilirlik temalara ne
ol¢iide oOncelik verdiginin ve hedef kitlelerine bu temalar1 nasil ilettiginin Instagram
paylasimlarinin incelenmesi ile ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin evreni, siirdiiriilebilirlik ilkeleri ¢ercevesinde konumlanan ve iiriin ya
da hizmet sunan Tiirk markalaridir. Aragtirmanin 6rneklemi, siirdiiriilebilirlik amaglar1
ile birbirinden farkli {iriin ya da hizmet iireten Tiirk markalari amaclh 6érneklem yontemi
ile belirlenmistir. Markalarin kendilerini tanittiklar1 “hakkinda” ya da “hikayemiz”
yazilarinda, siirdiiriilebilirlik temalarma yer vermeleri ve birbirinden farkli iirlinler
sunmalar1 orneklemin sinirlandirilmasinda belirlenen kriterlerdir. Bu dogrultuda Suco,
Mumowrap ve Lindos markalari aragtirmanin kapsamina dahil edilmistir. Suco markasi,
pet siseye alternatif olarak su matarasi liretmektedir. Mumowrap markasi, mutfakta
kullanilan aliiminyum folyo ve stre¢ film {iriinlerine alternatif olarak balmumu ve
pamuktan iiretilen bir gida saklama firiinii Uretmektedir. Lindos markas: ise zararli
kimyasallarin kullanilmadig1 temiz igerikli ve ambalaji tekrar kullanilabilir temizlik
trtinleri iiretmektedir.

Arastirmanin 6rneklemine dahil edilen markalarin, Temmuz 2023 ve Nisan 2024
tarihleri arasinda Instagram hesaplarinda paylastiklari igerikler, icerik analizi yontemi ile
analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda toplam 300 gonderi incelenmistir. Analizde
MAXQDA?24 programi kullanilmigtir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan arastirma sorular1 agagidaki gibidir:

1. Markalar, sosyal medya igeriklerinde siirdiiriilebilirlik temalarma yer vermekte
midir?

2. Markalar, sosyal medya igeriklerinde hangi siirdiiriilebilirlik temalarma yer
vermektedir?

3. Markalar, sosyal medya igeriklerindeki gorseller ve tasarim unsurlarinda
siirdiiriilebilirligi ¢agristiran semboller ve renkler kullanmakta midir?
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4. Markalar, marka konumlandirma ve siirdiiriilebilirlik iligkisini sosyal medya
iceriklerinde yansitiyor mu?

Aragtirmanin analiz asamasinda, markalara ait sosyal medya gonderilerinin
incelenmesi ve literatiir taramasi 1s181nda, aragtirma sorularina yanit bulmak amaciyla,
arastirmaci tarafindan olusturulan kod cetveli kullanilmistir. S6z konusu kod cetveli
Tablo 1°de gosterilmektedir. Incelenen gonderilerin igerik tiirii fotograf ve video olarak
iki ayn tiirde ele alinmustir. Gonderilerin gorsel ve tasarim unsurlari; siirdiiriilebilirlik
sembolleri ve renklerin kullaniminin gevresel tema ile uyumu olmak iizere iki boyutta
incelenmistir. Gonderilerin referans verdigi siirdiiriilebilirlik temasin1 tespit etmek
amaciyla bes farkli boyut kapsaminda inceleme yapilmistir. Bu boyutlar, markalarin
sosyal medya gonderilerinin incelenmesi 1518inda ortak ve yaygimn temalar olarak
belirlenmistir. Gonderilerdeki marka konumlandirma unsurlar ise Aaker’in Marka
Konumu semasindan hareketle; siirdiiriilebilirligi destekleyen eylemlere yonelik harekete
gecirme cagrisi (aktif iletisim), siirdiirtilebilirlik vurgusu (rekabet avantaji), markanin
destekledigi ¢evresel hareket ya da kampanyalar (deger 6nermesi ve rekabet avantaji) ve
marka kimligi ile uyum (kimlik/deger 6nermesi) boyutlari ¢ercevesinde ele alinmstir.

Tablo-1: Arastirmanin Analizinde Yararlanilan Kod Cetveli

Kategori Alt Kategoriler
o Fotograf
Igerik Tiirii * Video

o Siirdiirtilebilirlik sembolleri (6rnegin; agaglar, geri doniigiim
simgeleri vb.)

e Renklerin kullaniminin ¢evresel temayla uyumu (6rnegin; yesil

Gorsel ve Tasarim Unsurlari . _ . : T . .
rengin dogayi, ormani; mavi rengin denizi temsil etmesi)

e Uriin veya hizmetlerin gevresel etkisi
e  Geri doniistim ve atik yonetimi
e  Enerji tasarrufu ve yenilenebilir enerji
Strddrlebilirlik Temas e Sosyal sorumluluk ve topluluk ¢aligmalari
e  Yesil yagam tarzi veya ¢evre dostu aligkanliklar
e Harekete gegirme ¢agrisi
Marka Konumlandirma o  Siirdiiriilebilirlik vurgusu
e  Markanin destekledigi bir ¢cevresel hareket veya kampanya

e  Marka kimligi ile uyumluluk (renk, slogan, logo ve simgeler)

Arastirmanin  smirhiliklarindan  ilki, calismanin  siirdiiriilebilirlik  ilkeleri
kapsaminda marka konumlandirma g¢alismalar1 gerceklestiren li¢ marka kapsaminda
gergeklestirilmesidir. Arastirmanin sinirliliklarindan bir digeri ise markalarin Instagram
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gonderilerinin, kisith bir zaman araliginda ve belirli bir sayida incelenmis olmasidir.
Arastirma, farkli markalarin kapsama dahil edilmesi ve daha fazla sayida gonderinin
incelenmesi ile genisletilebilir niteliktedir.

Bulgular

Arastirma asamasinda analiz edilen markalara ait genel bulgular asagidaki tabloda
verilmistir. Genel bulgularin kapsaminda markalarin Instagram hesaplarindaki takipgi
sayisi, toplam gonderi sayisi ve analiz edilen tarih araligi yer almaktadir. Bu baglik
altinda, her markanin Instagram iceriklerine ait olan analizler marka adi bashg ile
verilmektedir. Markalar 6zelindeki bulgularin ardindan, analiz edilen ii¢ markaya ait tiim

~ 299

bulgular “alt kodlarin istatistigi” baslig1 altinda yer almaktadir.

Tablo-2: Markalara Ait Bilgiler

Marka Takipci Sayis1 Toplam Gonderi Sayis1 Tarih Arahg:

Suco 32,6 BIN 1716 Temmuz 2023-Nisan 2024
Mumo Wrap 74,7 BIN 1531 Temmuz 2023-Nisan 2024
Lindos 13.8 BIN 702 Temmuz 2023-Nisan 2024

*Yukaridaki tabloda yer alan veriler 5 Mayis 2024 tarihinde giincellenmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen markalara ait bulgular, marka isminin yer aldigi
basliklar altinda verilmistir.

Suco Markasinin Instagram Iceriklerine Ait Bulgular

Suco markasi, pet siseye alternatif olarak geri donistiiriilebilir plastikten
katlanabilir su mataras1 (Gorsel 2) tiretmektedir. Marka 2015 yilinda kurulmustur ve
hedef kitlelerinin pet sise kullanim aligkanliklarini degistirmeyi hedeflemektedir.
Markanin logosu Gorsel 1’de gosterilmektedir.

Gorsel-1: Suco Markasi Logo Gorsel-2: Suco Uriin Gorseli
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Tablo-3: Suco Markasi Instagram Igerik Tiirii Dagilimi

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Fotograf 88 88,00 88,00
Video 12 12,00 12,00
Kodlanmis Belgeler 100 100,00 100,00
Kodlanmamig Belgeler 0 0,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloda goriildiigli lizere, Suco markasi Instagram igeriklerinde %88
oraninda fotograf tiirline yer vermektedir. Markanin, igeriklerini ¢ogunlukla fotograf
tiiriinde paylasmayi tercih ettigi soylenebilmektedir.

Tablo-4: Suco Markasi Instagram Igerikleri Gérsel ve Tasarim Unsurlar

Belgeler Yiizde  Yiizde (gecerli)

Renklerin kullaniminin ¢evresel temayla uyumu 50 50,00 64,10
Siirdiiriilebilirlik sembolleri (agaglar, geri doniigiim simgeleri vb.) 64 64,00 82,05
Siirdiiriilebilirlik Temasi 0 0,00 0,00
Kodlanmis Belgeler 78 78,00 100,00
Kodlanmamis Belgeler 22 22,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloya gére Suco markasinin Instagram igeriklerinde, siirdiiriilebilirlik
sembollerine ve igeriklerde kullanilan renklerin ¢evresel tema ile uyumuna yiiksek oranda
yer verilmektedir. Iceriklerin %22’sinde herhangi bir siirdiiriilebilirlik semboliine ve
cevresel temaya referans olan renklere rastlanmamistir. Gonderilerin higbirinde, gorsel
ve tasarim unsurlar1 baglaminda tamamen siirdiiriilebilirlik temasina yer verilen bir
icerige rastlanmamastir.

Tablo-5: Suco Markas1 Instagram Icerikleri Siirdiiriilebilirlik Temas1

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Yesil yagsam tarzi ve ¢evre dostu aligkanliklar 56 56,00 93,33
Enerji tasarrufu ve yenilenebilir enerji 6 6,00 10,00
Sosyal sorumluluk ve topluluk ¢aligmalar1 6 6,00 10,00
Geri doniisiim ve atik yonetimi 28 28,00 46,67
Uriin ve hizmetlerin gevresel etkisi 12 12,00 20,00
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Kodlanmis Belgeler 60 60,00 100,00
Kodlanmamis Belgeler 40 40,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloya goére Suco markasi, Instagram gonderilerinin %56’sinda
stirdiiriilebilirlik temasi kapsaminda yesil yasam tarzi ve ¢evre dostu aligkanliklara yer
vermektedir. Siirdiiriilebilirlik temalarindan enerji tasarrufu ve yenilebilir enerji ile sosyal
sorumluluk ve topluluk ¢aligmalari, markanin daha az oranda yer verdigi basliklardandir.
Geri doniisiim ve atik yonetimi ise Instagram iceriklerin %28 oraninda yer verilen
siirdiiriilebilirlik temasidir. Uriin ve hizmetlerin cevresel etkisi ise %12 oranla markanin
Instagram igeriklerinde yer bulmaktadir. Toplam gonderilerden %40’inda herhangi bir
stirdiiriilebilirlik temasina yer verilmemektedir. %40 oraninda siirdiiriilebilirlik temasina
yer vermeyen igerikler kapsama dahil edilmediginde ise, siirdiiriilebilirlik temasi1 olarak
yesil yasam tarzi ve ¢evre dostu aligkanliklara markanin Instagram igeriklerinde, %93
oraninda yer verdigi belirlenmistir.

Tablo-6: Suco Markas1 Instagram Icerikleri Marka Konumlandirma

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)

Harekete gegirme cagrist 88 88,00 88,00
Markanin destekledigi bir gevresel hareket veya kampanya 14 14,00 14,00
Marka kimligi ile uyumluluk 96 96,00 96,00
Siirdiiriilebilirlik vurgusu 66 66,00 66,00
Kodlanmis Belgeler 100 100,00 100,00
Kodlanmamig Belgeler 0 0,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, Suco markasinin marka konumlandirma kapsaminda,
%96 oraninda Instagram igeriklerinde marka kimligi ile uyumlu oldugu ve %88 oraninda
takipgilerine yonelik harekete gegirme c¢agrisinda bulundugu gériilmektedir. igeriklerin
%66’sinda  stirdiiriilebilirlik vurgusuna yer verildigi ve %14 oraninda markanin
destekledigi ¢evresel bir hareket ya da kampanya hakkinda paylasim yapildig: tespit
edilmistir. Marka konumlandirma kapsaminda degerlendirilen igeriklerde, marka
konumlandirma alt temalar1 baglaminda ortak kodlama yapilmistir.

Lindos Markasimin Instagram Iceriklerine Ait Bulgular

Lindos markasi, zararli kimyasallarin kullanilmadigi, dogal ve temiz igerikli,
ambalaj1 tekrar kullanilabilir temizlik iirlinleri (Gorsel 4) tiretmektedir. Markanin logosu
Gorsel 3’te yer almaktadir.
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MEDITERRANEAN NATURALS

Gorsel-3: Lindos Markas1 Logosu
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Gorsel-4: Lindos Uriinler Gorseli

Tablo-7: Lindos Markas1 Instagram Igerik Tiirii

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Fotograf 66 66,00 66,00
Video 34 34,00 34,00
Kodlanmis Belgeler 100 100,00 100,00
Kodlanmamig Belgeler 0 0,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere Lindos markasi, Instagram igeriklerinde %66
oranla fotograf tiirlindeki igeriklere, %34 oranla ise video tiirindeki igeriklere yer
vermektedir.

Tablo-8: Lindos Markas1 Instagram Igerikleri Gorsel ve Tasarim Unsurlari

Belgeler  Yiizde Yiizde (gecerli)

Renklerin kullaniminin gevresel temayla uyumu 36 36,00 45,00
Siirdiiriilebilirlik sembolleri (agaglar, geri doniisiim simgeleri vb.) 46 46,00 57,50
Siirdiiriilebilirlik Temasi 0 0,00 0,00
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Kodlanmis Belgeler 80 80,00 100,00
Kodlanmamis Belgeler 20 20,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, Lindos markasinin Instagram igeriklerinin %20’sinde
gorsel ve tasarim unsurlarinda herhangi bir siirdiiriilebilirlik referans: yer almamaktadir.
Iceriklerin %46°s1 siirdiiriilebilirlik sembolleri igerirken, igeriklerin %36’sinda cevresel
tema ile uyumlu renkler kullamlmaktadir. igeriklerin higbirinde gérsel ve tasarim
unsurlar1 baglaminda tamamen sirdiiriilebilirlik temasina yer verilen bir Ornege
rastlanmamustir.

Tablo-9: Lindos Markasi Instagram Igerikleri Siirdiiriilebilirlik Temas1

Belgeler Yiizde Yiizde
(gecerli)

Yesil yagsam tarzi ve ¢evre dostu aligkanliklar 68 68,00 89,47
Enerji tasarrufu ve yenilenebilir enerji 4 4,00 5,26
Sosyal sorumluluk ve topluluk ¢aligmalari 12 12,00 15,79
Geri doniigiim ve atik yonetimi 18 18,00 23,68
Uriin ve hizmetlerin cevresel etkisi 28 28,00 36,84
Kodlanmis Belgeler 76 76,00 100,00
Kodlanmamis Belgeler 24 24,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, Lindos markasinin Instagram iceriklerinde %68 oraninda
yesil yasam tarzi ve ¢evre dostu aligkanliklara yer verilmektedir. Markanin Instagram
igeriklerinin %24’{inde siirdiiriilebilirlik temasina dair higbir unsura yer verilmemistir.
Geri doniisiim ve atik yonetimi temasina %18, liriin ve hizmetlerin ¢evresel etkisine %28,
sosyal sorumluluk ve topluluk ¢aligmalarina %12, enerji tasarrufu ve yenilebilir enerji
temasina %4 oraninda yer verildigi gériilmektedir.

Tablo-10: Lindos Markas Instagram igerikleri Marka Konumlandirma

Belgeler  Yiizde Yiizde (gecerli)

Harekete gegirme cagrisi 38 38,00 38,00
Markanin destekledigi bir gevresel hareket veya kampanya 20 20,00 20,00
Marka kimligi ile uyumluluk 98 98,00 98,00
Siirdiiriilebilirlik vurgusu 72 72,00 72,00
Kodlanmis Belgeler 100 100,00 100,00
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Kodlanmamis Belgeler 0 0,00 -

Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, Lindos markasinin Instagram igeriklerinin %98 oraninda
marka kimligi ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Markanin igeriklerinde %72 oraninda
stirdiiriilebilirlik vurgusu yapildig1 tespit edilirken, %38 oraninda harekete gecirme
cagrisina yer verildigi ve %20 oraninda ise markanin destekledigi bir ¢evresel hareket
veya kampanyadan bahsedildigi bulgulanmigtir. Marka konumlandirma kapsaminda
degerlendirilen iceriklerde, marka konumlandirma alt temalar1 baglaminda ortak kodlama
yapilmistir.

Mumowrap Markasimin Instagram Iceriklerine Ait Bulgular

Mumowrap markasi, mutfakta kullanilan aliiminyum folyo ve stre¢ film iirlinlerine
alternatif olarak balmumu ve pamuktan iiretilen bir gida saklama {iriinii (Gorsel 6)
uretmektedir. Markanin logosu Gorsel 5’°te yer almaktadir.

mum-o

Gorsel-5: Mumowrap Markas1 Logosu

Gorsel-6: Mumowrap Uriin Gorseli
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Tablo-11: Mumowrap Markas Instagram Igerik Tiirii

Belgeler
Fotograf 56
Video 44
Kodlanmis Belgeler 100
Kodlanmamig Belgeler 0
Analiz Edilen Belgeler 100

Yiizde
56,00
44,00
100,00
0,00
100,00

Yiizde (gecerli)
56,00

44,00

100,00

Yukaridaki tabloya gore, Mumowrap markasmin Instagram igeriklerinde %56
oraninda fotograf tiirlinde, %44 oraninda ise video tiirlinde igerige yer verildigi
goriilmektedir. Mumowrap markasinin video igerikleri incelendiginde, {irlinlin nasil
kullanildiginin ve iirliniin farkli kullanim alanlarinin hedef kitleye aktarilmasi gibi
amaglarla video tiirlinde iceriklere, Suco ve Lindos markalarina kiyasla daha ¢ok yer

verdigi tespit edilmistir.

Tablo-12: Mumowrap Markas1 Instagram Icerikleri Gérsel ve Tasarim Unsurlari

Renklerin kullaniminin ¢evresel temayla uyumu

Siirdiiriilebilirlik sembolleri (agaclar, geri doniisiim simgeleri vb.)
Siirdiiriilebilirlik Temasi

Kodlanmis Belgeler

Kodlanmamig Belgeler

Analiz Edilen Belgeler

Belgeler

36
32
0
78
22
100

Yiizde Yiizde (gecerli)

36,00 46,15
32,00 41,03
0,00 0,00
78,00 100,00
22,00 -
100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, Mumowrap markasinin Instagram igeriklerinin higbirinde
gorsel ve tasarim unsurlar1 baglaminda tamamen siirdiiriilebilirlik temasina yer verilen
bir 0rnege rastlanmamistir ve igeriklerin %22’sinde gorsel ve tasarim unsurlarinda
herhangi bir siirdiiriilebilirlik referans1 yer almamaktadir. igeriklerin gorsel ve tasarim
unsurlar1 baglaminda, %36 oranla ¢evresel temayla uyumlu renklerin kullanildigi ve %32
oranla siirdiiriilebilirlik sembollerine yer verildigi tespit edilmistir.

Tablo-13: Mumowrap Markas1 Instagram I¢erikleri Siirdiiriilebilirlik Temas1

Belgeler
Yesil yagsam tarzi ve ¢evre dostu aliskanliklar 74
Enerji tasarrufu ve yenilenebilir enerji 0
Sosyal sorumluluk ve topluluk ¢alismalart 2

Yiizde Yiizde (gecerli)
74,00 97,37

0,00 0,00

2,00 2,63
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Geri doniisiim ve atik yonetimi 22 22,00 28,95
Uriin ve hizmetlerin cevresel etkisi 0 0,00 0,00
Kodlanmis Belgeler 76 76,00 100,00
Kodlanmamig Belgeler 24 24,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloda goriildiigli tlizere, Mumowrap markasinin Instagram
igeriklerinin %?24’linde herhangi bir siirdiiriilebilirlik temasina yer verilmemistir.
Markanin Instagram iceriklerinden %74°1i yesil yasam tarzi ve ¢evre dostu aliskanliklara
vurgu yapmaktadir. Iceriklerin %22’si geri doniisiim ve atik yonetimi, %2’si ise sosyal
sorumluluk ve topluluk ¢alismalar1 siirdiiriilebilirlik temalarma yer vermektedir.
Markanin Instagram igeriklerinde enerji tasarrufu ve yenilebilir enerji ile iiriin ve
hizmetlerin ¢evresel etkisi siirdiiriilebilirlik temalarina yer verilmedigi goriilmektedir.

Tablo-14: Mumowrap Markasi Instagram igerikleri Marka Konumlandirma

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)

Harekete gegirme cagrisi 64 64,00 64,00
Markanin destekledigi bir gevresel hareket veya kampanya 0 0,00 0,00
Marka kimligi ile uyumluluk 98 98,00 98,00
Siirdiiriilebilirlik vurgusu 82 82,00 82,00
Kodlanmis Belgeler 100 100,00 100,00
Kodlanmamig Belgeler 0 0,00 -
Analiz Edilen Belgeler 100 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, Mumowrap markasimin Instagram iceriklerinde %98
oraninda marka kimligi ile uyumluluk s6z konusudur. Markanin Instagram igeriklerinin
%64’ linde hedef kitleyi harekete gegirmeye yonelik 6geler yer almaktadir ve iceriklerin
%82’sinde siirdiirtilebilirlik vurgusu yapilmaktadir. Fakat markanin destekledigi
herhangi bir ¢cevresel hareket ya da kampanyanin yer aldig1 bir igerik s6z konusu degildir.
Marka konumlandirma kapsaminda degerlendirilen igeriklerde, marka konumlandirma
alt temalar1 baglaminda ortak kodlama yapilmistir.

Tiim Markalarin Instagram Iceriklerine Ait Bulgular

Suco, Lindos ve Mumowrap markalarinin Instagram igeriklerinin incelenmesi ile
elde edilen bulgularin tamamina ait istatistikler asagidaki tablolarda verilmistir. Bu
veriler, bulgularin bir biitiin halinde yorumlanmasina olanak tanimaktadir.
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Tablo-15: Tiim Markalarmn Instagram Igerik Tiirii Dagilimi

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Fotograf 210 70,00 70,00
Video 90 30,00 30,00
Kodlanmis Belgeler 300 100,00 100,00
Kodlanmamig Belgeler 0 0,00 -
Analiz Edilen Belgeler 300 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, markalarin timi Instagram iceriklerinde %70 oraninda
fotograf tiirlinde, %30 oraninda ise video tiirlinde igeriklere yer vermektedir. Tiim
markalarin, i¢eriklerinde fotograf tiiriinii daha ¢ok tercih ettigi tespit edilmistir.

Tablo-16: Tiim Markalarin Instagram Igerikleri Gérsel ve Tasarim Unsurlart Dagilimi

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Renklerin kullaniminin ¢evresel temayla uyumu 122 40,67 51,69
Siirdiiriilebilirlik sembolleri (agaglar, geri doniigim 142 47,33 60,17
simgeleri vb.)
Siirdiiriilebilirlik Temasi 0 0,00 0,00
Kodlanmis Belgeler 236 78,67 100,00
Kodlanmamis Belgeler 64 21,33 -
Analiz Edilen Belgeler 300 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, tiim markalarin gorsel ve tasarim unsurlarinda baglaminda
sadece siirdiiriilebilirlik temasina odaklanan igeriklere yer vermedigi tespit edilirken,
%60 oraninda siirdiiriilebilirlik sembollerine ve %51 oraninda c¢evresel temayla uyumlu
renklere yer verildigi belirlenmistir. Dolayisiyla, tim markalarin gorsel ve tasarim
unsurlar1 ¢ergevesinde sadece siirdiiriilebilirlik temasina yer vermese de farkl
konulardaki iceriklerde siirdiiriilebilirlik sembollerine ya da cevresel temayla uyumlu
renklere yer verdigi goriilmektedir.

Tablo-17: Tiim Markalarin Instagram Igerikleri Siirdiiriilebilirlik Temas1 Dagilim1

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Yesil yagsam tarzi ve ¢evre dostu aliskanliklar 198 66,00 93,40
Enerji tasarrufu ve yenilenebilir enerji 10 3,33 4,72
Sosyal sorumluluk ve topluluk ¢alismalari 20 6,67 9,43
Geri doniisiim ve atik yonetimi 68 22,67 32,08
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Uriin ve hizmetlerin cevresel etkisi 40 13,33 18,87
Kodlanmis Belgeler 212 70,67 100,00
Kodlanmamig Belgeler 88 29,33 -
Analiz Edilen Belgeler 300 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, tim markalarin Instagram igeriklerinde siirdiiriilebilirlik
temast baglaminda %93 oraninda yesil yasam tarzi ve ¢evre dostu aligkanliklara yer
verdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, arastirma kapsaminda analiz edilen 3 markanin da
tiikketiciye sundugu triinler baglaminda ve bu dogrultuda sosyal medya igeriklerinde
verdigi mesajlar ile ¢evre dostu aligkanliklar1 ve siirdiiriilebilir yasam tarzini tesvik
ettigini soylemek mimkiindiir.

Tablo-18: Tiim Markalarmn Instagram Igerikleri Marka Konumlandirmasi Dagilimi

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Harekete gegirme ¢agrisi 190 63,33 63,33
Markanin destekledigi bir ¢evresel hareket veya 34 11,33 11,33
kampanya
Marka kimligi ile uyumluluk 292 97,33 97,33
Siirdiiriilebilirlik vurgusu 220 73,33 73,33
Kodlanmis Belgeler 300 100,00 100,00
Kodlanmamis Belgeler 0 0,00 -
Analiz Edilen Belgeler 300 100,00 -

Yukaridaki tabloya gore, tiim markalarin Instagram igerikleri %97 oraninda marka
kimligi ile uyumludur. Tim markalarin Instagram iceriklerinde %73 oraninda
stirdiiriilebilirlik vurgusu s6z konusuyken, %63 oraninda harekete gegirme cagrisina ve
%11 oraninda desteklenen bir ¢evresel hareket ya da kampanyadan bahsedildigine
rastlanmaktadir. Markalarin hedef kitlelerine ¢evre dostu aligkanlik kazandirmaya
yonelik tiriinler sundugu goz oniine alindiginda, markalarin siirdiiriilebilirlik kapsaminda
amaglar1 ile marka kimliginin uyum iginde oldugu, marka konumlandirmalarinin
markalarin stirdiiriilebilirlie dayanan hikayeleri ile baglantili oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla hedef kitlelerini ¢evre dostu aliskanliklar1 kazanmaya, tirettikleri {iriinleri
denemeye ve satin almaya yonelik cagrida bulunduklari, iriinlerinin tiiketilmesini
saglamanin yani sira hedef kitlede siirdiiriilebilir aligkanliklar kazandirmaya yonelik bir
farkindalik yaratma amacina sahip olduklari sdylenebilir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, arasgtirma sorulari kapsaminda
degerlendirildiginde; markalar, sosyal medya iceriklerinde siirdiiriilebilirlik temalarina
yer vermektedir. Markalarin sosyal medya igeriklerinde en ¢ok yer alan siirdiiriilebilirlik
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temalar1; yesil yasam tarzi ve g¢evre dostu aligkanliklar ile geri doniisiim ve atik
yonetimidir. Markalarin sosyal medya iceriklerindeki gorsel ve tasarim &gelerinde,
stirdiiriilebilirlige ¢agrisim yapan sembollere yer verdikleri ve ¢evresel temayla uyumlu
olan renkleri kullandiklar1 tespit edilmistir. Markalarin, marka konumlandirma ve
strdiiriilebilirlik iligkisi ¢er¢evesinde marka kimligi ile uyumun gozetildigi,
siirdiiriilebilirlik vurgusunun gonderilerde yer aldigi, siirdiiriilebilirligi desteleyecek
eylemlere yonelik harekete gegirme cagrisinda bulunuldugu goriilmektedir. Ayrica
markalar, marka konumlandirma ve siirdiiriilebilirlik iliskisi kapsaminda, marka
tarafindan desteklenen bir c¢evresel hareket ya da kampanyaya sosyal medya
gonderilerinde yer vermektedir.

Arastirma sorular1 ¢ergevesinde elde edilen arastirma bulgularina dair veriler
asagidaki tabloda (Tablo 19) yer almaktadir.

Tablo-19: Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma Sorusu

Bulgular

Markalar, sosyal medya iceriklerinde
stirdiiriilebilirlik temalarina yer vermekte midir?

Aragtirma kapsaminda incelenen markalar, Instagram
iceriklerinde siirdiiriilebilirlik temalarina yer vermektedir.

Markalar, sosyal medya igeriklerinde hangi
stirdiirtilebilirlik temalarina yer vermektedir?

Aragtirma  kapsaminda incelenen  markalar
stirdiiriilebilirlik temalarina yer vermektedir:

asagidaki

Yesil yasam tarzi ve g¢evre dostu aliskanliklar (%93)
Geri doniisiim ve atik yonetimi (%32)

Uriin ve hizmetlerin ¢evresel etkisi (%18)

Sosyal sorumluluk ve topluluk ¢alismalari (%9)

® Enerji tasarrufu ve yenilenebilir enerji (%4)

Markalar, sosyal medya igeriklerindeki gorseller ve | Arastirma kapsaminda incelenen markalar, Instagram

tasarim unsurlarinda siirdiiriilebilirligi gagristiran igeriklerindeki gorseller  ve  tasarim  unsurlarinda

semboller ve renkler kullanmakta midir? strdiiriilebilirligi ~ ¢agristiran ~ semboller ~ ve  renkler
kullanmaktadar.

Markalar, marka konumlandirma ve siirdiiriilebilirlik | Arastirma kapsaminda incelenen markalar, Instagram

iligkisini sosyal medya iceriklerinde yansitiyor mu? | igeriklerinde marka konumlandirma ve siirdiiriilebilirlik

iliskisini yansitmaktadir. Bu iliskiyi yansitirken, markalarin
Instagram igeriklerinde kullandiklar1 ydntemler asagidaki

gibidir:
e  Marka kimligi ile uyum (%97)
e  Sirdiiriilebilirlik vurgusu (%73)
e Harekete gecirme ¢agrisi (%63)
e Markanin destekledigi bir cevresel hareket ya da

kampanya (%11)

Oncelikle, calismada analiz edilen markalarin sosyal medya iceriklerinde
stirdiiriilebilirlik konularinin 6ne ¢iktig1 tespit edilmektedir. Markalar yesil yasam tarzi,
geri doniisiim ve g¢evreye duyarli aliskanliklar gibi stirdiiriilebilirlikle ilgili yonlerini
tutarh bir sekilde vurgulamaktadir. Bulgular, Suco, Mumowrap ve Lindos markalarinin
igeriklerinin genellikle tiiketicilerin ¢evre bilincini artirmay1 ve ¢evre dostu iriinleri
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tesvik etmeyi hedefleyen mesajlar icerdigini ortaya koymaktadir. Bu ¢ergevede, markalar
yalnizca sosyal medya igerikleriyle tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik anlayisini gelistirmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda ilgili ¢cevresel yiikiimliiliiklerini de vurgulamaktadir.

Bulgular, gorsel ve tasarim unsurlarinin markalarin sosyal medya stratejilerinde
onemli bir rol oynadigimmi gostermektedir. Analiz edilen markalar sosyal medya
paylasimlarinda siirdiiriilebilirlik sembollerini (geri doniisiim sembolleri ve agaglar gibi)
ve ¢evresel temalarla uyumlu renkleri (yesil ve mavi gibi) kullanmaktadir. Bu gorsel
bilesenler, markalarin ¢evre bilincine sahip kimliklerini gliclendirmek ve siirdiiriilebilirlik
mesajlarini tiikketicilere basaril bir sekilde iletmek i¢in kullanilan 6nemli stratejik araglar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsel unsurlar ile ¢cevre konusu arasindaki uyum, hedef
kitlenin markanin siirdiiriilebilirlik hedeflerini daha hizli ve zahmetsiz bir sekilde
benimsemesini kolaylastirmaktadir.

Bu ¢alismada analiz edilen markalarin siirdiiriilebilirlik kavramini yalnizca iiriin ve
hizmetlerin tanitimiyla sinirlamadigi sonucuna varilmaktadir. Markalar, tiiketicileri
stirdiiriilebilir yagam tarzlarini aktif olarak benimsemeye tesvik etmektedir. Sosyal medya
iceriklerinde, markalarin takipgilerini ¢evreye duyarli davranislari benimsemeye agikga
tesvik ettikleri ve buna gore motive edici mesajlar sagladiklar1 goriilmektedir. Markalarin
sosyal medya paylasimlarinda ayrica siirdiiriilebilirlik odakli kampanyalari, cevre
hareketlerini ve sosyal sorumluluk girisimlerini destekleyen onemli igerikler yer
almaktadir. Sirketler bu yaklagimi benimseyerek sadece basarili finansal sonuglar elde
etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda sosyal yiikiimliilikklerini yerine getirme ve g¢evre
bilincini tesvik etme hedeflerine de ulagmaktadirlar.

Sonuc¢

Bu calisma marka konumlandirma ve siirdiriilebilirlik kavramlarinin kesisim
noktasindadir ve sosyal medyanin bu iki kavram arasindaki iligkiyi nasil sekillendirdigine
odaklanmaktadir. Literatiirde, markalarin stirdiiriilebilirlik degerlerini stratejik bir
konumlandirma araci olarak kullandiklar1 belirtilmektedir (Aaker, 2020; Peattie ve Belz,
2010). Bu ¢alisma, s6z konusu kuramsal ¢erceveyi temel alarak, li¢ Tiirk markasinin
Instagram  paylagimlarini  incelemis ve siirdiiriilebilirlik  temalarinin = marka
konumlandirma stratejilerinde nasil temsil edildigini ortaya koymustur. Dolayisiyla,
calisma hem siirdiiriilebilir marka iletisimi literatiiriine hem de sosyal medya baglaminda
stirdiirtilebilirlik iletisimi konusuna katki saglamaktadir.

Arastirma  sonuglarina dayanarak yapilan degerlendirmeler, markalarin
stirdiiriilebilirlik odaklr stratejilerini sosyal medya platformlarin1 kullanarak tiiketicilere
basarili bir sekilde ilettigini gostermektedir. Calismada incelenen ii¢ Tiirk markasinin
sosyal medya igeriklerinin analizi sonucunda, siirdiiriilebilirlik kavraminin 6n planda
oldugu goriilmektedir. Siirdiiriilebilirligi ve ¢evre dostu yasam tarzlarini tesvik etmek i¢in
markalarin sosyal medya igerikleri bircok sembol, gorsel unsur ve metin kullandiklari
goriilmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyanin siirdiiriilebilirlik mesajlarini genis kitlelere
iletmek i¢in stratejik bir alan sundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calisma, markalarin hedef kitleleriyle siirdiiriilebilirlik odakli bir baglant: kurma
cabalarinin giderek artan Onemini vurgulamaktadir. Marka konumlandirma teorisi,
markalarin kendilerini rakiplerinden nasil ayirdiklarini ve tiiketicilerin algilarinda bir
pazar konumu olusturduklarini agiklayan mekanizmay1 Ozetlemektedir. Buna bagl
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olarak, sirketlerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla siirdiiriilebilirlik konseptlerini
basaril1 bir sekilde sunmalari, bu farklilagsma siirecini giiglendirmektedir.

Calismada analiz edilen markalar, sosyal medya platformlarini kullanarak ve ¢evre
dostu yasam tarzlarini tesvik ederek siirdiiriilebilirlik odakli mesajlarin1 hedeflenen
tiikketicilere etkili bir sekilde iletmislerdir. Ozellikle gorsel agirlikli platformlar,
pazarlamacilar tarafindan bu tekniklerin basarili bir sekilde uygulanmasini
kolaylastirmistir. Sosyal medya igeriklerine siirdiiriilebilirlik sembollerinin dahil edilmesi
ve cevresel temalarla uyumlu renklerin kullanilmasi, bu firmalarin miisteriler tarafindan
cevre bilincine sahip olarak algilanmasini giiglendirmeye hizmet etmistir. Aaker'in (2020)
marka konumlandirma bilesenleri temelinde yapilan degerlendirme sonucunda, bu
markalarin siirdiiriilebilirlik kavramini stratejilerine entegre ederek etkili bir farklilasma
ve kalic1 bir marka kimligi inga ettikleri goriilmiistiir.

Elde edilen bulgular, sosyal medyanin siirdiiriilebilirlik odakli marka
konumlandirma stratejilerinde dontistliriicii bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Markalarin sosyal medya icerikleri, siirdiiriilebilirlik kavramini giiglendiren gorsel ve
metinsel bilesenleri dahil ederek iletisimlerini gelistirmektedir. Siirdiiriilebilir marka
iletisiminin yalnizca cevresel mesajlarin aktarimiyla sinirli kalmadigi, aksine gorsel ve
duygusal cagrisimlar aracilifiyla hedef kitlede farkindalik yarattigi goriilmektedir (San
vd., 2024). Bu acidan ele alindiginda, ¢alismadaki markalarin gorsel dili, stirdiiriilebilirlik
bilincini gii¢clendiren stratejik bir anlatim bi¢imi olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayni
zamanda markalar, hedef kitlelerine sosyal medya igerikleri araciligtyla cevresel
sorumluluk tstlenmeleri ve siirdiiriilebilir davranigslar benimsemeleri i¢in bir davette
bulunmaktadirlar. Bu yaklasim, markalarin tiiketicilerle derin iliskiler kurmasini ve kalici
sadakat olusturmasin1 kolaylagtirmaktadir.

Literatiirde belirtildigi gibi siirdiiriilebilirlik, gelecek nesiller i¢in bir tehdit
olusturmadan insanligin mevcut gereksinimlerini karsilamay1 ortaya koyan bir kavramdir
(Brundtland, 1987). Siirdiirtilebilirligi sekillendiren ii¢ temel faktdr ekonomik, sosyal ve
cevreseldir (Peattie ve Belz, 2010). Calisma bulgulari, bu li¢ boyutun markalar tarafindan
kullanilan sosyal medya yontemlerinde onemli 6l¢iide yer aldigini gostermektedir.
Kurumsal varliklar, ¢evresel siirdiiriilebilirligin yonlerini vurgulayarak geri doniisiim,
enerji tasarrufu ve ¢evre dostu tiriinlerle ilgili fikirlerini hedef tiiketici kitlesine etkili bir
sekilde iletmektedir. Bu ¢ercevede, markalar yalnizca iiriinlerini tanitmak i¢in sosyal
medya platformlarini kullanmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicileri siirdiiriilebilir
yasamlar1 benimsemeye aktif olarak tesvik etmektedirler.

Bu ¢alismanin kuramsal katkisi, stirdiiriilebilirlik kavramini marka konumlandirma
literatiiriinde yeniden cercevelemesidir. Aragtirmanin bulgulari, Aaker’in (2020) marka
konumu modelinde yer alan “deger dnermesi” ve “aktif iletisim” bilesenlerinin sosyal
medya araciligiyla siirdiiriilebilirlik temalariyla biitiinlestigini gostermektedir. Boylece,
stirdiiriilebilirlik yalnizca bir kurumsal sorumluluk alan1 degil, ayn1 zamanda markanin
stratejik konumunu destekleyen bir kimlik unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Aragtirma
bulgulari, siirdiiriilebilirlik ile marka konumlandirmasi arasinda dogrudan bir iliskinin var
oldugunu ve sosyal medyanin bu iliskiyi giiclendiren bir mekanizma olarak hizmet
ettigini soylemek miimkiindiir. Markalar, siirdiirtilebilirlik temasin1 yalnizca pazarlama
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mesaji  olarak degil, aym1 =zamanda kimliklerinin 06zglin bir pargas1t olarak
konumlandirmaktadir.

Bu ¢alisma, stirdiiriilebilirlik odakli marka konumlandirmasinin sosyal medya
yansimalarini Tiirkiye 6rnegi lizerinden ele almaktadir. Arastirma yalnizca li¢ markanin
icerikleriyle smirlt oldugu igin, gelecekte yapilacak ¢alismalarda farkli sektorlerdeki
markalarin karsilastirmali analizlerinin yapilmasi, siirdiiriilebilirlik temalarinin kiiltiirel
baglamdaki yansimalarin1 daha kapsamli bi¢cimde ortaya koyacaktir. Ayrica, bu
calismada icerik analizi yontemiyle elde edilen bulgularin, gelecekteki arastirmalarda
tilketici algilarim1  Olgen nicel arastirmalarla desteklenmesi, sosyal medyada
stirdiiriilebilirlik iletisiminin etkililigi hakkinda daha genis bir perspektif sunacaktir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik ve marka konumlandirma alaninda sosyal medya,
markalarin ¢evresel yiikiimliliikklerini bagarili bir sekilde dile getirebilecekleri ve bu
mesajlar1 genis bir kitleye iletebilecekleri dinamik bir ortam saglamaktadir. Literatiirdeki
teorik cerceveler ve caligmadaki ampirik bulgular, sosyal medyanin siirdiiriilebilirlik
politikalariin yiiriitiilmesi ve tiiketicilerin bu mesajlar1 algilama bigimleri iizerinde
Oonemli bir etki yarattigin1 dogrulamaktadir. Markalar, siirdiiriilebilirlik mesajlarini bu
kanallar araciligiyla etkili bir sekilde ileterek, cevresel ve ticari hedeflerine ayni anda
ulasabilmekte ve dolayisiyla uzun vadeli sosyal degisim siireclerine degerli bir katki
sunabilmektedirler. Bu yoniiyle c¢alisma, siirdiiriilebilirlik ve marka konumlandirma
iligkisini sosyal medya baglaminda inceleyerek literatiirde sinirli olan bu alana 6zgiin bir
katki sunmakta ve gelecekteki arastirmalar i¢in kavramsal bir temel olusturmaktadir.

Etik Beyani: Yazar ¢caligmanin, etik kurul izni gerektirmeyen calismalar arasinda
yer aldigi1 beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim
Arastirmalart Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk caligmanin
yazarina aittir.

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100’ diir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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