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ICINDEKILER

Yeni Medya Uygulamalarimin Halkla iliskiler Amach
Kullanimi ve Sosyal Ag Siteleri Ornegi
Serkan OZTURK

A Model Proposal for Corporate Reputation
Management Within the Framework of Integrated
Marketing Communications
Mehmet YALCINKAYA

Markalar ve Cevre Dostu Uygulamalari
Halil ILGAR, Onur KOPRULU
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YENI MEDYA UYGULAMALARININ HALKLA
ILISKILER AMACLI KULLANIMI VE SOSYAL
AG SITELERiI ORNEGI

Serkan OZTURK!

1. GIRIS

Dijitallesme ve teknolojik yeniliklerin etkisine bagh
olarak, giiniimiiziin iletisim ortami 6nemli bir degisim silirecinden
gecmektedir. Bu degisim siireci, her alanda oldugu gibi halkla
iliskiler ~alaninda da 6nemli degisimleri beraberinde
getirmektedir. GlUnlimiizde halkla iligkiler faaliyetleri, geleneksel
medya araclarina bagli kalmayip, dijital platformlar ve yeni
medya platformlar: iizerinden kendisine genis bir uygulama ve
etkilesim alani bulmaktadir.

Sosyal medya uygulamalari, bloglar, podcastler, forumlar
ve c¢evrimigi topluluklar; markalarin, kurum ve kuruluslarin
gorlintirliigiinic.  ve  etkilesimini  artirmada  6nemli  rol
oynamaktadir. Yeni medya olarak adlandirilan bu dijital
platformlar; halkla iligkiler uygulayicilarina hedef kitleleriyle iki
yonlii iletisim kurma, anlik geri bildirim alma, marka imajini
guclendirme ve kriz yonetimi gibi konularda énemli avantajlar
saglamaktadir.

Yeni medya uygulamalari, etkilesimli yapisi sayesinde
kurum ve kuruluglara hedef kitlelerini daha iyi tanima ve ayni
zamanda kendilerini hedef kitlelerine daha etkili bicimde anlatma
firsati1 sunmaktadir. Hedef kitlelerle kurulan bu iki yonli
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iletisimin yeni medya uygulamalar ile birlikte ger¢cek zamanl
olarak yonetilmesi de mimkindir. Ginimizde etkili halkla
iliskiler faaliyetleri, yeni iletisim teknolojilerini etkili olarak
kullanarak hedef kitle ile karsilikli giivene dayali iligkiler
gelistirmekle mimkin olabilmektedir.

Halkla iliskilerde yeni medya uygulamalari; imaj ve itibar
yonetimi, kriz iletisimi, hedef kitle analizi, icerik tiretimi ve
paylasimi, iligki yonetimi ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi
alanlarda stratejik amaglara ulasabilmek i¢in kullanilmaktadir. Bu
calismada; yeni medya, yeni medya uygulamalar1 ve yeni medya
uygulamalarinin  halkla iligkilerde kullanimi1 konular1 ele
almacaktir.

2. YENI MEDYA

Yeni medya, geleneksel medya ve dijital teknolojilerin
etkilesimi neticesinde ortaya ¢ikan bir kavramdir. Yeni medya
ozellikle internetin yayginlagmasi ile birlikte ortaya cikarak,
medya tikketim aligkanliklarimizda, iletisim bigcimimizde ve
icerigi bizzat iiretmemize olanak saglayarak kendimizi ifade
etmemiz hususunda Onemli degisikliklere Onciilik etmistir
(Oz¢aglayan, 2008, s. 134).

Tarihsel siiregte yeni medyanin ortaya ¢ikisina kadar
kullanilan  kitle iletisim araglarinin ortak  6zelliklerine
bakildiginda tek yonlii iletisime dayali olduklar1 gérilmektedir.
Ancak bilgi toplumuna gecis siirecinde tek yonlii bilgi akisi
yetersiz kaldigindan internet ve yeni medya araglarinin
gelisimiyle birlikte iki yonlii iletisimin kurulmasi miimkiin
olmustur. Medyanin eski ve yeni olarak ayrilmasi da esasinda bu
doniistim sayesinde s6z konusu olmustur (Tokatli, 2016, s. 878).
Esasinda ge¢miste kronolojik siralamaya bakildiginda, icat edilen
her kitle iletisim aract bir Oncekine goére yeni olarak ifade
edilebilmektedir. Telefon; telgrafa gore, radyo; telefona gore,
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televizyon; radyoya gore ‘yeni’dir ve her biri bir 6ncekine gore
biiyiikk degisimler getirmistir. Ancak yeni medya denildiginde
kronolojik bir ‘yeni’ olustan ziyade, iletisim siirecindeki koklii
degisimin etkisi anlatilmaktadir. Bu koklii degisim, kitle
iletisiminin ilk defa ¢ift yonlii olusudur.

Yeni medya kavramindaki “yeni” ifadesi tarihsel bir
slirecten daha ¢ok, basta iletisim olmak tizere biitiin sistemlerdeki
degisimi anlatmaktadir (Yanik, 2006, s. 901). Yeni medya,
sayisal temsil ve dijital kodlama sistemi ile yapilanmistir. Yani
goriintiiler, sesler, video ve fotograflar dijital bicimde yer
almaktadir. Ayrica geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya
igerikleri, degistirilebilmekte veya silinebilmektedir (Manovich,
2006, s. 10).

Yeni medya, sahip oldugu ¢ok sayidaki uygulama ve
bilesen ile giiniimiizde 6nemli bir yer edinmistir. Bu bilesenlerden
biri olan sosyal medya, gelismis web 2.0 teknolojisi ve karsilikli
iletisim kurmaya olanak saglayan yapisi ile (Batu, vd., 2020, s.
807) halkla iligkiler uygulayicilarn  tarafindan  hizla
benimsenmekte ve pek cok uygulama agisindan geleneksel
medyanin yerini sosyal medya almaktadir (Grunig, 2009, s.1).

Yeni medya ve ona bagli uygulamalar hi¢ siiphesiz
gunumuizde her alanda etkili olmakta ve dinya genelinde
milyarlarca insan yeni medyanin sundugu uygulamalardan ve
imkanlardan faydalanmaktadir.

2.1. Halkla iliskilerde Yeni Medyanin Onemi

fletisim teknolojilerinin hizla gelismesi, halkla iliskiler
alanini yeniden sekillendirmesine yol agmaktadir. Bu stirecte yeni
medya, kuruluslarin paydaslariyla etkilesimlerinde merkezi bir
rol oynamaktadir (Fehrer vd., 2022, s. 619). Yeni medyanin
isletme faaliyetlerine giderek daha fazla entegre olmasiyla
birlikte, isletmelerin kamuoyunda iyi bir itibar silirdiirmek,
paydaslariyla anlamli bir sekilde etkilesim kurmak ve krizlerle
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etkin bir sekilde basa ¢ikmak icin akilli iletisim stratejilerine
ihtiyaglar1 vardir (An, 2024, s. 53).

Yeni medya uygulamalari, giliniimiizde kuruluslar
acisindan gelencksel medyadan daha cazip firsatlar sunmaktadir.
Kuruluslar, kendi hazirladiklar1 igerikleri herhangi bir editor
midahalesine maruz kalmadan hedef Kitlelerine kolayca
ulagtirabilmektedirler. Ayrica bu igeriklere, isler yolunda
gitmediginde anlik miidahale etme imk&ni da bulunmaktadir.
Bunun yani sira, yeni medya ile gonderilen iletilerin hedef kitlede
buldugu karsilik ve geribildirim de anlik olarak alinabilmektedir
(Tokatl, 2016, s. 880).

Ozellikle sosyal medya, bloglar ve cevrimici haber
kanallar1 gibi dijital platformlar, halkla iliskiler dinamiklerini
dontistiirmektedir. Kuruluglar artik hedef kitleleriyle gergek
zamanli olarak, genis cografyalarda ve ¢ok daha kisisellestirilmis
bir sekilde etkilesim kurabilmektedir (Peter & Muth, 2023, s.
171).

Glinlimiizde halkla iligkiler uzmanlari bir kriz durumunda
gerekli olan miidahalelerini anlik olarak yeni medya araclar ile
yapabilmektedirler. Halkla iligkiler uzmanlar1 boyle bir durumda
sosyal medyay1 etkili izleme, dinleme ve hamle yapma araci
olarak kullanabilirler (Nuruzzaman, vd., 2024, s. 2).

Yeni medya teknolojileri, halkla iliskiler alaninda;
kurumsal halkla iligkiler faaliyetlerini  gergeklestirmek,
kamuoyunda iyi bir kurumsal izlenim olusturmak ve hedef Kitle
ile iletisim kurmak igin etkili olarak kullanilmaktadir (Kelleher,
2009, s. 172). Yeni medya, halkla iliskiler meslegi agisindan
onemli avantajlari beraberinde getirmektedir. Bu baglamda dijital
cagda halkla iliskiler faaliyetlerinin dijital ortamlarda etkin bir
sekilde ylriitilmesi ve ayn1 zamanda hedef kitleler ile dijital

platformlarda etkili iletisim kurulmasi gerekmektedir (Oztiirk,
2023, s. 390).
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Yeni medyanin sagladigi yeniliklerle birlikte kurum ve
kuruluslar, hedef kitleyi daha iyi anlayarak iki yonlii iletisim
kurabilmekte (Arici, vd. 2019, s. 4), halkla iliskiler acisindan
simetrik model 6n plana ¢ikmaktadir (Bekman & Soncu, 2020, s.
201). Cift yonlii simetrik iletisim, ideal halkla iliskiler modelini
ifade eder ve boylece hedef kitle ile diyalogsal iletisim
kurabilmek mumkuin hale gelmektedir (Hether, 2014, s. 856).

Hig siliphesiz yeni medya uygulamalarinin anlik ve hizl
iletisime olanak tanimasi, geleneksel iletisim yOntemlerine gore
maliyetinin ¢ok daha uygun olmast ve hedef kitleden hizli geri
bildirim almaya olanak saglamasi, bu yogun doniisiimii
kaginilmaz kilmaktadir.

Hedef kitlenin hangi platformlarda ne konustugu, iletisim
hedeflerinin ne 6l¢iide gergeklestirildigi gibi rakamsal verilere
hizlica ulasma imkani saglamasi bakimindan yeni medyanin etkili
kullanimi, halkla iligkiler agisindan oldukga faydalidir. Bu durum
olagan zamanlarda oldugu gibi ozellikle kriz donemlerinde
kurulusa avantaj saglamaktadir (Saltik Yaman, 2023, s. 110).

Sosyal medya, hedef kitlelerle iletisim kurma, marka
sadakati olusturma ve olumlu imaj saglamaya yardimci olan etkili
bir aractir. Bu nedenle halkla iligskiler uzmanlari, yeni medya
ortamlar1 ve kullanimlar1 konusunda donanimli olmasi, Veri
taban1 yonetimi, web sitesi tasarimi, ¢evrimigi arastirma ve
kurumsal bloglama konularinda bilgili olmas1 gerekmektedir
(Bhadur, vd., 2024, s. 8).

3. SOSYAL AGLAR VE HALKLA iLiSKiLER

Son yiizyilda iletisim teknolojilerinde  yasanan
gelismelere bagli olarak etkinligi artan internet ve dijital
platformlar, iletisimin hizl1 aktig1 ve sayica ¢ogaldig1 bir ortami
miimkiin hale getirmistir. Bu durum, kuruluslar agisindan ¢esitli
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avantajlar saglasa da beklenmedik bi¢cimde kriz ortamlarina da
yol agabilmektedir (Bilgici Oguz & Oturak, 2019, s. 184-185).
Sonu¢ olarak dijital ¢agin sundugu firsatlar halkla iliskiler
acisindan mutlaka degerlendirilmeli, iletisimin hizli aktigi ve
enformasyonun kimi zaman kontrol edilemedigi bir ortamda,
hedef kitle ile miimkiin oldugu kadar dogru ve kesintisiz iletisim
kurulmas1 gerekmektedir.

Halkla iligkiler meslek pratikleri, sosyal medya
uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmas:t nedeniyle
biiylik bir doniisiim yasamaktadir. Bu baglamda sosyal medya
ortamlarinin  halkla iligkiler a¢isindan etkili yonetilmesi
gerekmektedir (Neill & Lee, 2016, s. 16). Hedef kitle ile iki yonli
iletisim kurmaya olanak saglayan sosyal aglar etkili
kullanildiginda; hedef kitle ile anlik iletisim kurma ve hizh
geribildirim alma konusunda ¢ok etkili olmaktadr.

Sosyal medyada cevrimigi hedef kitleler biyik 6nem
tagimaktadir. Sosyal medya ortamlari ve 6zellikle de sosyal aglar,
cok sayida kullanicinin birbiriyle iletisime gegmesi agisindan en
etkili araglar olarak 6ne ¢ikmakta ve kurulus ile hedef kitle
arasinda koprii gorevi gormektedir. (Tezcan, 2017, s. 49).

Dijital medya, Facebook, X (Twitter), Instagram gibi
platformlar ile, isletmelere tiiketicileriyle dogrudan, iki yonlii
iletisim kurma ve sohbet etme olanagi sunmasiyla, halkla
iligkilerin yapisina dinamiklik ve etkilesimlilik kazandirmigtir
(Hatamleh vd., 2023, s. 2).

Gunumuzde Whatsapp, bloglar, forumlar, sozlukler,
wiki’ler ve sosyal aglar, web 2.0 teknolojisini kullanan 6nemli
sosyal medya uygulamalaridir. Facebook, Youtube, Instagram,
Twitter (X) gibi sosyal aglar, en yaygin kullanilan sosyal ag
platformlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadirlar (Cinarli, 2019, s. 64-65).
Bu platformlar, isletmelerin hedef kitlelere hizli bir sekilde
ulagmasini, konugmalar1 siirdiirmesini, sorulari yanitlamasini,
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endiseleri gidermesini ve hedef kitlelerle giiven ve sadakat
olusturmasini saglamaktadir (Jungblut vd., 2024, s. 4651).

Calismanin bu boliimiinde gerek kullanici sayis1 ve
gerekse popiilerlik anlaminda en fazla tercih edilen sosyal medya
platformlarinin  halkla  iliskilerde  kullanomi1  konusuna
odaklanilacaktir.

3.1. Instagram ve Halkla iliskiler

Instagram, gundmdizin en c¢ok tercih edilen sosyal
paylasim sitesi olarak One ¢ikmakta (Zengin, 2017; 51)
kullanicilara, fotograf ve videolarini diger kullanicilarla paylasma
imkani sunmaktadir (Yenigikti, 2012; 95). Instagram ile bireyler,
kisisel fotograf ve videolarini anlik olarak paylasabilmekte ve
diger kullanicilar da bu paylasimlar1  begenip yorum
yapabilmektedir. Bu durum, Instagram uygulamasinin en 6nemli
oOzellikleri olarak ifade edilebilir (Tiirkmenoglu, 2014, s. 96).

Instagram baslangigta fotograf diizenleme ve paylasim
uygulamasi ile ortaya ¢ikmasina ragmen daha sonra mesajlagma
ve video paylasim fonksiyonunu da eklemistir (Huey &
Yazdanifard 2015: 3).

Instagram uygulamasi, giiniimiizde dijital bilgilere olan
ilginin artmasiyla birlikte, kamuoyuyla veya hedef kitlelerle bilgi
paylagiminin ve stratejik iletisim kurmanin 6nemli bir aracidir.
Instagram, hedef kitle ile iletisim kurmak, daha fazla ziyaretci
cekmek, bilgi almak ve aktif takipgi sayisini artirmak gibi
katkilar1 g6z oniine alindiginda, 6nemli bir dijital halkla iliskiler
uygulamasi olarak one ¢ikmaktadir (Nuruzzaman, vd., 2024, s.
1).

Halkla Iliskiler acisindan Instagram, ¢ok farkli kitlelere
ulagsmada, marka kimligi ve bagliligi olusturmada etkili bir aragtir
(Guidry & Jin, 2015, s. 348). Ayrica Instagram’da yer alan
hashtag (etiket) uygulamasi, kullanicilarla etkilesim ve bolca
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geribildirim alma imkan1 da saglamaktadir. Kullanicilar, ilgilerini
ceken etiketlere tiklayarak online bir etkinligin destekgisi olabilir,
bir kampanyadan yararlanabilir, deneyimlerini paylasabilir ya da
faydali bilgiler edinebilirler.

3.2. Twitter (X) ve Halkla liskiler

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulan
(zarrella, 2010, s. 33), kullanicilarin birbirleriyle iletiler
paylasmalarma olanak taniyan mikroblog hizmetidir (Wigand,
2010, s. 564). Twitter (X), kullanicilara 140 karakterlik metin
sinirlamasiyla “tweet”lerini paylasma imkani sunmaktayken
(Pittman & Reich, 2016: 157), 2017 yilinda yapilan giincelleme
ile 140 Karakterlik tweet uzunlugu 280 karakter olarak
degistirilmistir (Gligori¢ vd., 2018: 596). Daha kisa clmleler
kullanilarak Twit’ler ile iletisim kurulmasi, 6zellikle gencler ve
tnliiler arasinda hizla yayilan bir sosyal medya platformu
olmasina katki saglamistir (Hazar, 2011, s. 156). Uygulama, 2022
yilinda is adami Elon Musk tarafindan satin alinmis ve daha
sonradan ad1 “X” olarak degistirilmistir.

Sosyal medya uygulamalar1 diyalojik potansiyelin daha
kolay anlasilmasini saglarken; 6zellikle Twitter, bu uygulamalari
tam potansiyelleriyle kullanmak isteyen kuruluslara blylk
kolayliklar saglamaktadir. Twitter, hedef Kkitlelerle diyalogun
saglanmast agisindan {ist seviye bir uygulama olarak One
¢ikmaktadir (Rybalko & Seltzer, 2010: 336).

Twitter ile kuruluslar, hedef kitleleri ile “gercek zamanli™
ve “anlik” iletisim kurabilmektedirler (Evans, vd., 2011, s. 8).
Twitter’da yer alan Hashtag uygulamasi, anahtar kelimeler
kullanarak, kuruluslarin bir konu hakkindaki iletilerinin
izlenmesini ve kolay paylasilmasin1 saglamaktadir. Twitter
oOzellikle hedef kitle ile diyalogsal dongiiniin saglanmasi ve tekrar
ziyaretlerin saglanmasi ac¢isindan kuruluslar i¢in  Onemli
avantajlar saglamaktadir (Aktas & Akduman, 2023, s. 295).



Halkla [liskiler

3.3. Facebook ve Halkla fliskiler

Facebook, kullanicilarin arkadasglar1 ve diger bagka
kisilerle iletisim kurmasini saglayan bir sosyal ag sitesi olarak
2004 yilinda kurulmustur (Fuchs, 2008, s. 188). Facebook
uygulamas1  sayesinde insanlar, arkadaslariyla iletisim
kurabilmekte, fotograf ve video paylasabilmekte, baska
insanlardan haberdar olabilmektedir.

Gunlmdizde kuruluslar, Facebook hesaplarint belirli bir
strateji dahilinde kullanarak, rakiplerinden farklilagmak adina
onemli avantajlara sahip olmaktadirlar. Kuruluslar, ¢esitli
sponsorluk faaliyetlerini, kultirel ve sanatsal -etkinliklerini,
sosyal sorumluluk faaliyetlerini hedef Kitlelerine kurumsal
Facebook hesaplarindan aktarabilmektedirler (Kocabas, 2016, s.
77).

Facebook, kuruluslara, hedef kitlenin sorularina aninda
yanit vermek ve merak edilen sorular1 yanitlamak agisindan
interaktif bir iletisim imkan1 saglamaktadir. Facebook araciligiyla
hedef kitlelere ulasilarak bilgilendirme yapilabilmekte ve
kurulusun  belirli bir konuda farkindalik olusturmasi
saglanabilmektedir (Dugan, 2020, s. 60).

Facebook ayrica, kuruluslarin 6zellikle kriz durumlarinda
hedef kitlelerine hizli ve glvenilir bilgiler iletmenin etkili bir
yontemi olabilir (Cetin & Toprak, 2016, s. 57). Bilginin ¢ok hizli
yayilldigr giiniimiiz iletisim ortaminda, kriz s6z konusu
oldugunda, dakikalar ve hatta saniyeler énemli olmakta, hedef
kitle ve kamuoyu ile vakit kaybetmeden iletisime ge¢mek
gerekmektedir. Bu baglamda etkili bir sosyal medya araci olan
Facebook platformu, kriz durumlarinda hayati duyurular1 hizlica
yapma firsati sunmaktadir.
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3.4. YouTube ve Halkla iliskiler

YouTube, 2005 yilinda kurulan ve kullanicilarin sitede
video yayinlamasina, izlemesine, yorum yapmasina ve videolara
baglanti vermesine olanak taniyan icerikler sunan bir sosyal ag
sitesidir (Jiang, 2022, s. 771). YouTube’un en 6nemli 6zelligi,
diinya uUzerinde internete baglanabilen her kisiye, video
iceriklerini Uretip paylagabilme imkani saglamis olmasidir.
(Glcgdemir, 2015, s. 44)

YouTube, gunimizde ¢ok sayida kurulus tarafindan
marka farkindaligi, reklam, perakende satis kampanyalari,
dogrudan satis, iiriin destegi, Urin bilgilendirmesi, i¢ iletisim gibi
amaglar kapsaminda kullanilabilmektedir (Miller, 2011: 14-17).
Youtube, videolu anlatim ve eglenceli icerik sunma imkani
sayesinde hedef kitlenin sikilmadan kurulus ile iletisime gegip
geri bildirim birakabilecegi bir ortam sunmaktadir.

Hedef kitlelerle etkili iletisim kurma ve slirdirme amaci
tagiyan halkla iliskiler agisindan YouTube, kuruluslara paydaslari
ile etkilesim kurma, medya igerikleri paylasma ve bu icerikler
tizerinden diyalogsal iletisim kurma imkéani saglamaktadir (Un &
Turkal, 2018, s. 2815).

Youtube giliniimiiziin en ¢ok tercih edilen video paylasim
sitesi konumundadir. Halkla iliskiler agisindan bu mecranin etkili
kullanilmast; tamitim, reklam, etkinlik veya bir kampanyaya
destek gibi amaclarla kurumsal calismalara destek verilmesi
gerekmektedir. Ozellikle platformda {in kazanmis ve ¢ok sayida
takipcisi olan *“youtuber”’lardan kampanya veya Uriine destek
almak, Youtube platformunda ¢ok sik karsilagilan bir durumdur.

3.5. TikTok ve Halkla fliskiler

TikTok, 2017 yilinda popiiler Cin platformu Douyin'in
uluslararasi versiyonu olarak kurulmus ve kisa siirede diinyada en
cok kullaniciya sahip olan sosyal ag uygulamalarindan biri

10
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olmay1 basarmistir. Giiniimiizde milyarlarca kullanicisi olan
TikTok platformunun halkla iligkiler agisindan en biiyiik faydast;
hedef Kkitlenin bir dakikalik kisa bir video sayesinde kurulus veya
marka hakkinda bilgi edinmesine olanak saglamasidir (Jiang,
2022, s. 770).

Tiktok, bireylere videolar1 diizenleme, ilgi ¢ekici efektler
ekleme ve diger kullanicilarla etkilesime girme gibi olanaklar
saglayan giiclii bir teknik altyap1 saglamaktadir (Gul Unld, vd.,
2020, s. 117). Gunumuzde, TikTok uygulamasinin
kullanicilarinin yaklasik yartya yakinini 18-24 yas arasi1 gengler
olusturmaktadir. (Jiang, 2022, s. 771). Halkla iligkiler agisindan,
hedef kitlesi 6zellikle genclerden olusan markalar, hedef kitleleri
ile iletisime gegmek i¢in TikTok uygulamasini tercih edebilirler..

TikTok agindaki sosyal trendler, diger sosyal medya
platformlarindan ¢ok daha hizli bir sekilde olusturulup
yayilabilmektedir. Kuruluslar TikTok platformunda, mevcut
miisterilerle olumlu bir iletisim kurmak ve onlara dahil olmak i¢in
trendleri takip etmeli ve bunlara katilmalidir. Bu etkilesim bigimi,
kriz zamanlarinda ve sirketin faaliyetlerine olan ilgi gibi
konularda ¢ok olumlu bir etkiye sahip olabilecek duygusal bir bag
yaratmaktadir (TaboroSi & Maljugi¢, 2022 s. 34).

TikTok'ta kuruluslar, viral trendleri takip edebilir, kendi
viral olabilecek igerigini iiretebilir ve bunlar1 reklam izlenimi
vermeden miisterilerle iletisimlerinde kullanabilirler. Bu katma
deger, ilirlin memnuniyetinden daha giiclii baglantilar saglar.
Ayrica, bu iletisim sekli sirkete ve/veya markaya Ozgiinlik
kazandirir; bu da taninirh@in artmasini ve rekabet giicliniin
artmasini saglar.
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4. SONUC

Yeni medya, hizli ve etkilesimli iletisim kurma avantaji
sayesinde, giliniimliz halkla iligskiler faaliyetlerine yenilik¢i
uygulamalar gelistirme imkam saglamaktadir. Ozellikle
gunumuizde cok popller olan Instagram, Twitter (X), Youtube,
Facebook, TikTok gibi platformlar, halkla iligkiler faaliyetlerinin
gelenekselden dijitale evrilmesine zemin hazirlamistir.

Yeni medya teknolojileri sayesinde kuruluglar, hedef
kitlelerine ¢ok hizli ve oldukga kolay bicimde ulasarak, onlarin
istek ve beklentilerini anlik 6grenebilmekte, bir konu hakkindaki
goriis ve egilimlerini 6grenebilmekte, {iriin hakkinda olumlu ve
olumsuz geri bildirimlerini anlik olarak alabilmektedirler.

Yani medyanin bizlere sundugu 6nemli uygulamalardan
olan sosyal ag platformlari, kuruluslarin biitiin paydaslari ile ¢ift
yonli iletisim kurmasia, kurum imaji ve marka sadakatinin
giiclendirilmesine, kriz durumlarinda daha hizli hareket
edilmesine, miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi gibi
durumlarda anlik bilgi sahibi olunmasina katki saglamaktadir.

Kuruluslarin, yeni medya {iizerinden hedef kitleleri ile
aracisiz ve karsilikli iletisim kurma imkani ayni zamanda
kurulusun seffaflik ve gilivenilirlik algisina onemli katkilar
saglamaktadir. Yeni medya ortamlarinda igerik iiretimi tamamen
kurulusun kontrolii altinda oldugu ig¢in, bu igerikler anlik
gereksinimlere ve hedef kitlenin beklentileri yéninde kolayca
guncellenebilmektedir.

Sonug olarak, yeni medya ve sosyal ag platformlari,
giinimiiz halkla iliskiler faaliyetleri i¢in, dogru ve etkili
yonetilmesi gerekli bir arag konumundadir. Sosyal medyanin
hizli, erisilebilir ve etkilesime agik yapisi, hedef Kitleler ile
dogrudan iletisim kurabilmeyi, aninda geri bildirim almay1
olanakli kilmaktadir. Giiniimiizde basarili halkla iliskiler
calismalari, sosyal medyanin dinamiklerini iyi bilen, veriye
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dayali karar alan ve dijital etkilesimi iletisim stratejisinin
merkezine yerlestiren bir yaklagimi gerektirmektedir.
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A MODEL PROPOSAL FOR CORPORATE
REPUTATION MANAGEMENT WITHIN THE
FRAMEWORK OF INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS

Mehmet YALCINKAYA?

1. INTRODUCTION

Undoubtedly, the quality of the products and services
offered is one of the key factors determining the competitiveness
and sustainability of organizations today. While this quality,
which is the cornerstone of corporate success, is a prerequisite for
existing in the market, this basic competence alone is not
sufficient in the modern business world; the real power that
distinguishes institutions from their competitors is the holistic,
consistent and interactive communication processes established
between the institution and all its stakeholders. This strategic
communication stands out as a second and vital fundamental
element that complements product quality, builds trust and
guarantees long-term relationships. Therefore, integrated
marketing communications enable organizations to provide
consistent, transparent and trustworthy visibility by bringing
together different communication channels in strategic harmony.
In this process, stakeholder perceptions emerge as one of the main
determinants in shaping corporate reputation, requiring
institutions to develop continuous and interactive communication
strategies that are sensitive to stakeholder expectations. The
interaction  environment,  particularly  accelerated by

L Dr. Ogr. Uyesi, Ordu Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu,
Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, Halkla iliskiler ve Tanitim Programi, ORCID:
0000-0002-5171-552X.
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digitalization, offers institutions the opportunity to both manage
their messages in a multi-channel manner and instantly evaluate
stakeholder feedback. This dynamic structure further highlights
the need for organizations to anticipate reputational risks, build
trust, and optimize the stakeholder experience from a holistic
perspective.

In its most general form, the concept of marketing
communication is expressed as a type of communication that
focuses on the dynamic between the active sender and the passive
receiver (Percy and Elliott, 2005). The concept of integrated
marketing communication is an approach that aims to implement
a holistic communication strategy of institutions and brands by
bringing together different communication disciplines (Yurdakul,
2003). Integrated marketing communication emerged upon the
necessity of using classical marketing communication tools such
as advertising, public relations, sales development, personal
selling, direct marketing, customer relationship management,
point-of-sale communication, sponsorship, and trade fairs and
exhibitions in a compatible and supportive manner (LiZbetinova
et al., 2019). However, the rapid development of digital
communication technologies has allowed the inclusion of new
tools such as social media, content marketing, mobile
applications, digital community management and data-driven
communication platforms into this structure; thus, integrated
marketing communication has become a broader, interactive and
multi-channel structure.

The concept of corporate reputation is defined as the
totality of collective perceptions that emerge as a result of the
accumulation of past actions of businesses and their visions for
the future, and therefore it is a concrete element that determines
the position of institutions in the market environment (Fombrun,
1996). Stakeholders often consider the reputation of institutions
as a fundamental criterion in their investment preferences,
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purchasing behaviors, and career planning (Fombrun and
Shanley, 1990). Fombrun's (1996) studies have revealed that
corporate reputation is not a one-dimensional concept; it has a
multidimensional structure shaped by the perceptions and
collective judgments of different stakeholder groups. In line with
this approach, the “Reputation Coefficient” was developed to
measure corporate reputation, and it was stated that reputation
consists of six fundamental dimensions: products and services,
emotional appeal, work environment, vision and leadership,
environmental and social responsibility, and financial
performance. These dimensions reveal why corporate reputation
should be considered a strategic element; they show that
reputation is a comprehensive value production process that is
shaped in an integrated manner by stakeholder perceptions.
Stakeholder theory, on the other hand, is based on the approach
that the strength of the relationships that institutions establish
with their stakeholders facilitates the achievement of institutional
goals (Wilson, 2003). Freeman et al. (2010) emphasize that
economic life is more complex than thought and argue that
successful businesses must produce value not only for customers
but also for all key stakeholders who are affected by their
activities and have the capacity to influence the business. In this
context, the main purpose of stakeholder theory is to help
organizations strengthen their relationships with external groups
to increase their competitive advantage (Wilson, 2003).
Therefore, effective management of corporate reputation requires
systematically improving the perceptions of internal and external
stakeholders towards the institution and integrating the feedback
obtained from these stakeholders into strategic decision-making
and business processes with a holistic approach (Akbulut, 2011).

In this context, since corporate reputation is essentially a
matter of perception management, integrated marketing
communication tools are among the most important strategic
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methods that enable institutions to systematically and
controlledly build the desired corporate perception in the eyes of
their current and potential stakeholders. This strategic synergy
between communication channels strengthens the core
components of corporate reputation (products and services,
emotional appeal, work environment, vision and leadership,
environmental and social responsibility, and financial
performance) while reinforcing the consistency between what the
organization promises and what it achieves. Therefore, this study
aims to examine the position of integrated marketing
communications as one of the most powerful tools in corporate
reputation management. It aims to comprehensively reveal the
strategic contribution of integrated communication efforts to
corporate reputation management by developing a model to
examine how messages and experiences created by integrated
marketing communication tools are reflected in corporate
reputation dimensions through stakeholder perceptions and the
relationship between variables in an interactive cycle.

2. INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS

Marketing communication is generally a convincing and
persuasive process that involves the exchange of messages and is
used to influence the emotions, thoughts and behaviors of
consumers (Miiftioglu, 2016; Mucuk, 2004). In another
definition, integrated marketing communication is a concept in
which a company systematically coordinates multiple messages
and many communication channels and integrates them into a
coherent marketing communication mix to deliver a clear,
consistent message and image to the target market (Lee and Park,
2007; Csikosova et al., 2014). In this context, integrated
marketing communication is defined as a process in which all
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marketing programs are coordinated from a single source, thus
enabling  consistency in  messages, effectiveness in
communication, and development of relationships between the
business and the customer (Odabasi and Oyman, 2010). Kotler
(2000) does not limit the concept of integrated marketing
communication to promotional activities alone; it encompasses
all elements that influence marketing, such as a product's
packaging, shape, color, point of sale, and salesperson behavior,
emphasizes that integrated marketing communication is a series
of activities that requires a process consistent with all marketing
decisions, and tools traditionally used in the context of promotion,
such as advertising, public relations, personal selling, sales
promotion, and direct marketing, are of great importance in this
process (Tolon and Zengin, 2016).

Although marketing and communication were previously
considered as separate budgets in the field of marketing, from the
1990s onwards this understanding was replaced first by
marketing communication and then by integrated marketing
communication (Erdogan, 2002). The main reasons for the
transition to integrated marketing communications include the
intense competition environment and the global economy, the
weakness of traditional advertising and mass marketing in
influencing the conscious customer, the lower cost compared to
the classical approach, and the possibility of individual marketing
with advancing technology (Kim et al., 2004). The three main
benefits of integrated marketing communications for businesses
can be listed as creating synergy, ensuring consistency in
messages, and preserving corporate integrity (Odabasi and
Oyman, 2010). According to Peltekoglu (2010), the basic features
of integrated marketing communication are that it allows
messages to be presented as a more meaningful and consistent
whole, reduces the negative effects that may arise from different
discourses, ensures the establishment of a two-way
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communication process between the consumer and the brand, and
thus contributes to the long-term and sustainable structure of
brand-consumer relationships. Today, marketing communication,
which involves two-way communication, provides new
opportunities, especially thanks to the developments in
technology, by providing the exchange of information and
experience (Ercis, 2010). New interactive communication
technologies require companies to meticulously answer not only
the ways to reach customers but also the ways in which customers
can reach them (Kotler and Armstrong, 2010).

3. CORPORATE REPUTATION MANAGEMENT

Corporate Reputation is defined as the reflection of a firm
in the eyes of its stakeholders over time and the sum of their
collective evaluations (Kadibesegil, 2006; Peltekoglu, 2022).
More broadly, Fombrun (1996) views reputation as the
recognition of a company expressed through clear emotional
reactions of its customers, investors, employees, and the general
public. These emotional reactions may include contrasts such as
good/bad, weak/strong or inferior/high-quality, and indicate the
level of sympathy, consent and trust of all social stakeholders
(employees, customers, investors, society) towards the
organization (Karakose, 2012). The concept of corporate
reputation refers to the totality of perceptions created by
stakeholders regarding the degree to which the company is
respected, valuable or reliable. Corporate reputation also reflects
the collective impressions of the past and present, which shape
the future, regarding the extent to which the firm embraces
management principles such as fairness, transparency,
accountability and reliability (Gotsi and Wilson, 2001).
Reputation refers to a general evaluation area that covers the past,
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present and future, including stakeholder relationships (Helm et
al., 2011).

Corporate reputation is considered a valuable, rare,
unique, unchangeable and intangible asset for firms (Barney,
1991). This intangible asset, which includes much more than the
tangible assets that enable companies to survive, is an important
collateral for companies, especially in times of crisis (Shamma,
2012). Although reputation, which is formed by the experience
and perception of stakeholders, is an abstract concept, it has
concrete and measurable returns for institutions (Peltekoglu,
2022). Therefore, as emphasized by Berkshire Hathaway CEO
Warren Buffet with the words, “It takes 20 years to build a
reputation and only five minutes to destroy it” (Lange et al.,
2011), institutions need to protect this variable and critical asset
and manage it effectively (Incedz, 2015). Therefore, managing
reputation refers to a holistic process that includes not only
customers but also employees, managers, suppliers, media
outlets, organizations and associations' perspectives and
relationships towards the company (Chun, 2005).

Fombrun developed a model to identify the components
that determine the formation of corporate reputation for
organizations. This model points to six different dimensions to
identify the ways stakeholders evaluate corporate reputation:
Emotional Appeal, Products and Services, Financial
Performance, Vision and Leadership, Work Environment and
Social Responsibility (Gegikli et al., 2016). This
multidimensional structure clearly reveals that corporate
reputation management is a strategic imperative and that the firm
is constantly evaluated not only on its financial but also on its
ethical and social performance.
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4. STAKEHOLDER THEORY

At the heart of corporate reputation management and
integrated marketing communication strategies are the key
elements that directly affect the existence and success of an
organization: Stakeholders. Stakeholder theory has become one
of the cornerstones of modern management thought by addressing
these elements within a systematic framework. According to the
theory, all parties that have a direct or indirect impact on the
achievement of an organization's goals and are affected by the
organization's activities in any way are defined as stakeholders
(Donaldson and Preston, 1995). In another definition, a
stakeholder is seen as an individual or a group of individuals who
are affected or influence an organization to achieve its goals
(Friedman and Miles, 2006). R. Edward Freeman, the first
proponent of stakeholder theory, clearly defined this concept in
organizational and managerial contexts as any group or individual
who can influence or be affected by the achievement of
organizational goals (Freeman, 1984; Mackey, 2006). Freeman's
approach made him the first management writer to emphasize the
strategic importance of individuals and groups beyond
shareholders, employees, customers, and suppliers, rather than
limiting the concept of stakeholders to these groups alone
(Clement, 2005).

Freeman (1984) suggested that managers discover a
beneficial interaction of multiple elements to make their efforts in
managing businesses successful. Accordingly, three important
elements are proposed for successful stakeholder management:

1. Identifying and Understanding Interests: Identifying
relevant stakeholders and accurately understanding their
interests. This can be done based on standards such as the
stakeholders' status (whether they are regular members of
the organization or not) (Sautter & Leisen, 1999).
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2. Establishing Procedures: Determining the administrative
procedures required to manage the organization's
connection with its stakeholders.

3. Communication Management: Effectively managing
communication between the organization and relevant
stakeholders.

The stakeholder approach also includes stages that require
an organization to first consider its main stakeholders and identify
their concerns and interests. While it is stated that understanding
this process and managing stakeholders is essential, it is also
noted that the likelihood of problems arising increases when the
organization tries to allocate resources for the use of stakeholders
(Freeman, 2010). This strategic management effort is also
directly related to the basic philosophy of stakeholder theory and
its perspective on the business world. Because the essence of the
theory is based on fundamental ideas that redefine the purpose of
existence of the organization, beyond being just a management
tool.

Horisch and colleagues (2020) present the four
fundamental ideas that form the essence of stakeholder theory:

1. Relationship Networks: Institutions are composed of
networks of relationships between different stakeholders
that make up the organization.

2. Value Creation: The primary task of managers is to create
value for these stakeholders by seeking to create mutual
benefits rather than suppressing conflicting interests.

3. Integration: The idea that most business decisions also
have an ethical component. Therefore, the theory treats
ethical and business decisions not as two separate entities
but as integrated aspects of a value-creating activity.

28



Halkla [liskiler

4. Collaboration and Purpose: Organizations collaborate
with their stakeholders and come together around a
specific purpose that goes beyond making a profit.

In light of these fundamental ideas, stakeholder theory
suggests that for corporate reputation management to be
successful, the organization must align its identity, values, and
activities with the expectations of all stakeholder groups. Within
the framework of Integrated Marketing Communications, it is
critical that all messages and interactions of the organization are
managed with these stakeholders based on the principles of trust,
transparency and mutual value.

5. A CORPORATE REPUTATION MODEL BASED
ON STAKEHOLDER PERCEPTION IN THE
CONTEXT OF INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS

The integrated marketing communication-stakeholder
perception based corporate reputation model, which provides a
holistic framework that considers the corporate reputation
formation process as an output of integrated marketing
communication practices, is presented in Figure 1. In the model,
integrated marketing communication activities carried out by
organizations are positioned primarily as an entry point that
determines how stakeholders perceive and experience the
message. These perceptions have a transformative effect on the
organization's reputation, consistent with Fombrun's (1996)
reputation dimensions.
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION TOOLS
Public Relations Advertising Promotion Perzonal Selling

Direct Marketing Sponsorship Events Social Media

Corporate Publications H Internal Communications | Digital Communications etc.

1

MESSAGE and EXPERIENCE
(Content creation and touchp nints)

v

STAKEHOLDERPERCEPTIONS

Customers Employees‘ Investors H Society ‘

Media NGOs | Public Institutions etc. ‘

y

CORPORATE REPUTATION
(Fombrun Dimensions)

‘ Emotional &ppeal || Products and Services ‘ Vision and Leadership ‘

‘Work Environment || Financial Performance ‘ Social Responsibility ‘

l

FEEDBACK AND REPUTATION-FOCUSED OPTIMIZATION

‘ Perception Measurement H Communication Strategy Update |—b‘ Redesign of IMC tools ‘

Figure 1. Integrated Marketing Communication- Stakeholder
Perception-Based Corporate Reputation Model

Source: Developed by the author

The model approaches the communication process within
a cyclical framework rather than a linear structure, assuming that
corporate reputation is reproduced in line with stakeholder
feedback and that integrated marketing communication strategies
are continuously optimized through this feedback. Thus, the
integrated marketing communication - stakeholder perception-
based corporate reputation model envisages a continuous
dynamic interaction between communication practices,
stakeholder perceptions and reputation outcomes.
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Corporate reputation is a cognitive representation of an
organization's activities and outcomes that characterizes its
ability to provide valuable outcomes to its stakeholders.
Therefore, corporate reputation is the value of organizations
interacting with their stakeholders (Fombrun et al., 2000).
Corporate reputation is the perspectives of employees, managers,
customers, suppliers, media outlets, organizations and
associations towards the company and the relationships they
establish with the company. Furthermore, prominent approaches
in reputation research reveal that reputation is shaped by
stakeholders' perceptions of the organization, as well as corporate
performance, and that these perceptions are largely influenced by
communication processes (Chun, 2005). Therefore, integrated
marketing communication, which aims to produce a consistent
message about the organization by harmonizing traditional and
digital communication tools with a strategic perspective, is a
mutually beneficial, two-way and long-term communication
process that enables the strategic control and influence of
messages sent to customers, target consumer groups,
shareholders, employees and other relevant groups, as well as all
messages sent by these groups or by the organization, product or
brand to the society together with these groups (Alyakut, 2017).
As a matter of fact, as the points of contact between the
organization and its stakeholders become multifaceted and multi-
channel, message management has gained strategic importance
and is directly related to the concepts of corporate identity,
message consistency and stakeholder communication in the
process of building reputation. These three theoretical
foundations, integrated marketing communications, stakeholder
theory and reputation research, constitute the theoretical integrity
of the model. The model argues that integrated marketing
communication activities drive stakeholder perceptions, and these
perceptions determine the organization's overall reputation
performance along the reputation dimensions classified by
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Fombrun (1996). In this respect, the model goes beyond the linear
models suggested in studies focusing on communication-based
reputation formation and conceptualizes the process in a
feedback-based integrity, and the cyclical structure of the model
clearly demonstrates that reputation management is not a static
outcome but a constantly updated perception system.

6. CONCLUSION

This study is based on the fact that in today's rapidly
changing and fiercely competitive business world, corporate
reputation is not a luxury but a fundamental strategic and
intangible asset that determines the sustainable competitiveness
of institutions. As defined in the literature, reputation is the
totality of collective perceptions that emerge as a result of the
accumulation of past actions and future visions of businesses in
the eyes of stakeholders. These perceptions are shaped within a
multidimensional framework, from emotional appeal to financial
performance, from vision and leadership to social responsibility,
and affect all stakeholder decisions, from investment preferences
to purchasing behavior. The fact that reputation is such a critical
element necessitates that institutions manage it with a systematic
and holistic approach rather than leaving it to chance. At this
point, the integrated marketing communications approach is
positioned as the most powerful and strategic tool of corporate
reputation management. Integrated marketing communications
brings together all traditional and digital communication tools
(advertising, public relations, social media, direct marketing, etc.)
in a harmonious and supportive manner, ensuring consistency and
clarity in the messages sent to stakeholders.

The proposed integrated marketing communication-
stakeholder perception-based corporate reputation model
addresses this strategic relationship within a cyclical and dynamic

32



Halkla [liskiler

framework. The model shows that messages and experiences
created by integrated marketing communication tools directly
influence stakeholder perceptions, and these perceptions are
embodied in Fombrun's six reputation dimensions. This cyclical
nature demonstrates that reputation is not a static outcome, but a
process continually optimized by feedback from stakeholders.
Ultimately, effective corporate reputation management depends
on organizations communicating to their stakeholders not only
what they promise but also how consistently and transparently
they deliver on those promises. Integrated marketing
communication strategies provide a vital foundation for creating
a lasting competitive advantage in the market by strengthening
the ethical stance, reliability and social responsibility of
organizations through message consistency and two-way
communication opportunities. For organizations that want to be
successful in the future, it is essential to adopt reputation
management strategies that are centered on integrated
communication, stakeholder-focused, and based on continuous
feedback.
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MARKALAR VE CEVRE DOSTU
UYGULAMALARI*

Halil ILGAR?
Onur KOPRULU?3

1. GIRIS

Gunlmdizde insanligin maruz kaldigi ¢evresel sorunlar,
toplumlarin dikkate almasi gereken en O6nemli konulardan biri
haline gelmistir. iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tilkenmesi,
atik sorunlar1 ve cevre kirliligi gibi unsurlar, bireylerin yasam
tarzlarini ve tiiketim aligkanliklarinda da koklii degisikliklere yol
acmistir. Bu baglamda, yesil {iriinlere olan talep artmakta ve
tiketicilerin bu Grtnlere yonelmesi ile birlikte, sosyal, cevresel ve
ekonomik agidan 6nemli bir doniisiim yasanmaktadir. Yesil iiriin
(green product), tiretiminden kullanimina ve kullanim sonrasi
bertarafina kadar olan tiim yasam dongiisii boyunca cevre
uzerindeki olumsuz etkileri en aza indirmeyi amaglayan rtnleri
ifade eden bir kavramdir. Yesil tirlinleri yalnizca “doga dostu”
olarak pazarlanan urinler olarak degil; kaynak verimliligi,
cevresel sorumluluk ve siirdiirtilebilirlik ilkeleri dogrultusunda
tasarlanan iirilinler olarak ifade etmek daha dogru olacaktir. Bu
kitap boliimiinde cesitli markalar ve bu markalara ait ¢evre dostu
uygulamalari ele alinmistir.

L Bu kitap bélima llgar (2023)’a ait Yiiksek Lisans tezinden iiretilmistir.

2 Yiksek Lisans, Mersin Universitesi, Organik Tarim Isletmeciligi B6limii, ORCID:
0000-0001-7812-5442.

Dr. Ogr. Uyesi, Mersin Universitesi, Silifke Uygulamal1 Teknoloji ve Isletmecilik
Yiiksekokulu, Yonetim Bilisim Sistemleri Bolimii, ORCID: 0000-0003-1220-
4468.
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2. MARKALAR VE CEVRE DOSTU
UYGULAMALAR

Giliniimiiz diinyasinda isletmeler hangi sektorde faaliyet
gosterirse gostersin, ¢evresel sorunlara ve bozulmalara duyarli
olmadan var olamayacaklarimi fark etmisleridir. Bu baglamda
isletmeler planladiklar tiim faaliyetlerin ¢evre boyutunu dikkate
almali ve bunu hayata gegirmelidirler. Tam bu noktada hizmet ve
sanayi sektoriinde yesil pazarlama dogmus, sivil toplum
orgutlerinin, tuketicilerin, hiikiimetlerin destek ve tesviki ile
isletmeler yeni bir siirece girmistir (Atay ve Dilek, 2013, s. 204).

Isletmeler s6z konusu siire¢ kapsaminda cevreye karsi
glinden giine bilinglenen tiiketicilerin, iirlin tercihleri ve satin
alma davranislarinin daha yesil hale geldigine tanik olmus ve
tilkketicilerin ¢evreye daha az zararli, geri doniistiiriilebilen
malzemeden Uretilen, dogal ve katkisiz, karbon emisyonu diisiik,
yakit tasarrufu saglayan trtinleri tercih ettiklerini gérmiuslerdir.
Bu dogrultuda isletmeler tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya
yonelik {irlin  ve hizmet {retimi stratejileri gelistirmeye
baslamigladir. Degisen tiiketici tercihi tatmini yoluna ek olarak
isletmelerin uyguladigi stratejilerin bir diger nedeni de sosyal
sorumluluk kavramidir. Bunun 1s18inda isletmeler, iiretim
stireglerinde daha az kaynak tiiketmeye, tehlikeli atik miktarini en
aza indirmeye, geri donistiiriilebilir ve kazanilabilir ambalaj ve
paketleme tasarimlarina yer vermeye baslamis ve nihai olarak
hem kendi ¢aliganlarinin hem de toplumun genelinin sagligin
korumay1 ve ¢evreye ve hayvanlara en az zarar verir seviyeye
gelmeyi hedeflemektedirler.

Isletmelerin sosyal sorumluluk bilincinde stratejiler
tiretmesine sebep olan diger durumlar sunlardir:

* Uzun surecteki getiriler: Toplum firmalarin sosyal
acidan yarar saglamasini ummaktadir. Firmalar bu
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konuda yarar sagladigi takdirde uzun vadede
karliliklarini siirdiirebilirler.

Kamusal itibar: Kurumsal bir itibar firmalara artan
misteri potansiyeli, nitelikli personeller ve her
anlamda yarar saglar.

Isin siirekli olmasi: Biitiin is sektdrleri, toplumun
beklentisini karsilar ve bu dogrultuda degerlerini
dretir. Bunu basardig1 takdirde islerin devamlilig
saglanir.

Hiikiimet yaptirinmlarindan ka¢inma: Yasal
kosullara uymak maliyet acgisindan fazladir. Karar
verirken esnek olmayi azaltir. Bu ylizden bu yasal
diizenlemeler olmadan o6nce farklt politiklar
uygulamak gerekir.

Sosyo-kultirel normlar: Kiiltiirel normlar davranig
bicimine etki eden dnemli etkenlerdendir. Toplumdaki
degerler, arayislar, beklentiler degistikce is diinyasi da
degisir ve farkli sorumluluklar1 benimser.

Ortaklarin ¢ikarlari: Sosyal sorumlulukta ortaklarin
cikarlar1 O6nemlidir. Yeni politikalar yatirimciya is
adamlarina yeni kapilar acar ve karh firsatlar sunar.
Firmalar icin yeni sorumluk: Devlet kurumlari
politika ve strateji liretimi noktasinda yetersiz kalirsa
toplum bu sorumlulugu sirketlerin {istlenmesini
isteyebilir.

Isletmelerin kaynaklari: Firmalarin uzmanligi ve
maddi  gicl  sayesinde, sosyal politikalar
gelistirilebilir.

Krizleri firsata c¢evirmek: Firmalar sorunlara
inovatif ve slrdurdlebilir ¢ézim yolu buldukca
karlilig1 artar. Bu her anlamda gecerlidir.

Koruyucu olmak, hastahg1 tedavi etmekten
kolaydir: Sosya sorunlar daha baslamadan ya da
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ilerlemeden tedbir almak hem ekonomik hem sosyal
anlamda daha iyidir (Davis, 1973, s. 313).

Isletmelerin {iriin ve hizmet iiretimi siireclerinde gevreye
duyarl siiregler yaratmalari, yesil Uiriin gelistirmeleri ve yesil
iriin liretmeleri, ¢evreci sivil toplum oOrgiitlerini ve kuruluslar
desteklemeleri, ¢evre konusunda tanitim, reklam ve egitim
duzenleyerek tiiketicileri bilinglendirmeleri, {iretim asamasi
sonrasinda, Uiriiniin pazarlanmasi, dagitimi, satis sonrasi hizmet
gibi tim sureclerde cevreci uygulamalardan vazge¢cmemeleri,
tirtin yagsami sonlandiktan sonra da geri doniisiim ve geri kazanim
noktalarmma ©onem gostermeleri, uyguladiklar1 ¢evre dostu
uygulamalar arasinda sayilabilir.

Diinya c¢apinda giinden giine artan ¢evresel sorunlar
karsisinda bilinglenen tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da
degismis, tiiketiciler daha c¢evreci siirecler gelistiren markalarin
{iriinlerini tercih etmeye baslanmustir. Isletmeler tarafindan
uygulanan gevreci tutum tiiketicinin markaya olan bagliligini
artirmada Onemli rol oynamaktadir. Asagida bazi markalar
tarafindan gerceklestirilen ¢evre dostu uygulama Ornekleri yer
almaktadir.

Yesil iirlin uygulamalari, isletmenin {irlin tasarimi,
tiretimi, tedariki, ambalaji, kullanim ve bertaraf asamalarinda
cevresel etkileri azaltmayr amaglayan karar ve siiregler
biitiinlidiir. Bu yaklagim, “yesil pazarlama’nin (green marketing)
iiriin odagindaki somut bilesenidir. Yesil pazarlamanin erken
donem tanimlari, igletmelerin ¢evresel etkilerini azaltan iiriin ve
stiregleri pazara sunma ve bunu sorumlu bigimde iletigimle
destekleme fikrini vurgular (Polonsky, 1994). Yesil pazarlama
literatir, zaman icinde *“ekolojik pazarlama — gevresel
pazarlama —  slrdiiriilebilir pazarlama”  dogrultusunda
genislemis; igletmeler icin “yesil”in artik yalnizca iletigim temasi
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degil, strateji ve inovasyon alani oldugu yaklasimi gliglenmistir
(Peattie, 2001; Dangelico & Vocalelli, 2017).

Cevre dostu uygulamalar, marka stratejisinde artik
yalnizca “kurumsal sosyal sorumluluk™ baslig1 degil; deger
Onerisi, farklilagma, itibar/mesruiyet ve risk yonetimi bilesenidir.
Marka yonetimi perspektifinde “marka degeri”, tiiketicinin
markaya iligkin bilgisinin/¢agrisimlarinin pazarlama tepkilerini
nasil degistirdigi lizerinden tanimlanir (Keller, 1993). Bu
cergevede ¢evre dostu uygulamalar; markanin ¢agrisim setini,
algilanan kaliteyi, giliveni ve sadakati etkileyen stratejik
girdilerdir. Marka varliklariin  (farkindalik, ¢agrisimlar,
algilanan kalite, sadakat vb.) isletmeye rekabet avantaji sagladigi
vurgusu, klasik marka degeri literatiiriinliin temel arglimanidir
(Aaker, 1991). Yesil/siirdiiriilebilir uygulamalar bu varliklar
giiclendirebildigi 6l¢lide marka performansina katki verir. Marka
varliklarmin (farkindalik, ¢agrisimlar, algilanan kalite, sadakat
vb.) isletmeye rekabet avantaji sagladig1 vurgusu, klasik marka
degeri literatiiriiniin temel argiimanidir (Aaker, 1991

2.1. New Balance Atletizm A.S.

Yaygin sekilde New Balance olarak taninan (NB) marka,
diinyanin en biiyiik spor ayakkabi ve giyim iireticilerinden biridir.
Merkezi Boston, Massachusetts’te bulunan c¢ok uluslu sirket,
1906 yilinda New Balance Arch Support Company olarak
kurulmustur. New  Balance  markasi  siirdiirtilebilirlik
hedeflerinden birini, 2025 yilina kadar cevresel olarak tercih
edilebilir olmak i¢in en az %50 geri doniistiiriilmiis polyester ve
%100 deri kullanmak oldugunu agiklamistir. Bu baglamda
cikardig1 ayakkabilarin “Green Leaf” (yesil yaprak) standardi ile
diizenlenecegini, hatta bu kampanya i¢in en ¢ok satan iki modeli
olan 574 ve Fresh Foam 1080 V2 ‘nin sadece belirli renk
kisimlarin1 yeniden tasarlanacagini belirtmistir. Yesil yaprak
logosu tastyan triinler; malzemelerin en az %50’sinin giyim icin
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cevre acisindan tercih edilebilir bir gekilde, govde
malzemelerinin ise en az %50’sinin ve taban malzemelerinin en
az %>50’sinin bu standartlara uygun elde edildigi anlamina
gelmektedir. Bu sayede ayakkabilar %3 biyo-bazli veya %35 geri
doniistiriilmiis olarak Uretilmeye devam etmektedir (Oggusto,
2022); (wikipedia, 2022).

2.2. Nike, Inc.

Ayakkabi, giyim, ekipman, aksesuar ve hizmetlerin
tasarimi, gelistirilmesi, iiretimi ve diinya ¢apinda pazarlamasi
ve satigt ile ugrasan ¢ok uluslu bir Amerikan sirketidir.
Sirketin merkezi Portland metropol bolgesindeki Beaverton,
Oregon yakinlarindadir. 2022 mali yilinda 46 milyar ABD
dolarin1 asan geliri ile diinyanin en biiyiik spor ayakkabi ve
giyim tedarik¢isi ve biiyiikk bir spor ekipmani iireticisidir.
Stirdiiriilebilirlik  ve sosyal farkindalik konularinda da
Diinya’da 6nde gelen spor markalarindan biri olan Nike,
“Move to Zero” projesiyle “Sifira dogru harekete ge¢” ilkesini
benimseyerek iiretimde kullanilan malzemelerdeki karbonu
azaltmak ve bu sayede karbon ayak izini sifira indirgemeyi
hedefledigini belirtmistir. Sporun gelecegini korumak icin
oncelikli adimin gelecegi korumak oldugunu savunan bu
kampanya iklim degisikligi nedeniyle artan sicakliklar ve kis
sporlarinin da bu durumdan kétii etkilenmesine de dikkat
cekmektedir (oggusto, 2022); (wikipedia, 2023).

2.3. Mavi Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.

1991 yilinda Istanbul’da kurulan iirettigi denim iiriinleri
ile taninan tekstil firmasidir. 30 yili agkin siiredir Tiirkiye’de
moda sektoriinde varhiginmi siirdiiren marka; ABD, Kanada,
Almanya, Hollanda, Avustralya ve Rusya gibi Ulkelerinde
aralarinda bulundugu 35 llkede 394'0 Mavi Shop olmak lizere
5.000%in Uzerinde noktada hizmet vermektedir. Marka
Siirdiiriilebilirlik ve geri doniisiim icin bugiine kadar 593.750
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pet siseyi geri doniistiirerek olusturdugu “Repreve” karigimli
kumaglarla Mavi Pro Smart adinda bir koleksiyonun
cikartmistir. Mavi, bu koleksiyonda iirettigi jeanlerin her
birinde ortalama 8 adet plastik sise kullanildigini, iiriinlerin
inovatif tekniklerle Gretilerek daha az su ve daha az enerji
harcanarak %100 vegan olarak diretildigini aciklamigtir.
Marka geri doniisiim i¢in biiylik bir adim olan bu projesine
“Mavi dontlisiim” adimi1 vermistir (oggusto, 2023); (wikipedia,
2023).

3. SONUC

Cevrede ve dogal kaynaklarda yasanan tahribat ve
bozulmalar karsisinda 1970’1i yillarda bazi ¢evreci sivil toplum
orgiitleri ortaya cikmistir. Bu Orgiit ve kuruluslar bireyler,
firmalar ve hikiumetler gibi cevre Gzerinde etkisi olan tim
aktorlerde cevresel konularda farkindalik  olusturmaya
calismistir. Sivil toplum Orgiitlerinin bu gayreti karsisinda
kayitsiz kalmayan bireyler ve hiikiimetler ¢evreye verilen zararin
ve dogal kaynaklarmin siirdiiriilebilirliginin hayati bir durum
oldugunu fark etmeye baslamistir. Hiikimetler bu noktada cevre
konusunda; ozon tabakasmmin korunmasi, okyanuslarin
korunmast, hava kirliligi ve iklim degisikligi gibi sorunlar igeren
bazi uluslarararasi anlagsmalar yapmaya baglamiglardir. Buna ek
olarak ¢evre duyarliligi konularinda firmalar i¢in bazi ceza,
yaptirim ve tesvikler uygulamaya baslamislardir.

Zamanla bireyler, ¢evreyi koruma ve dogal kaynaklarin
strdiiriilebilirligi  konusunda giinden giline bilinglenmeye
baslamis, sivil toplum orgiitleri ve hiikiimetlere ek olarak
harekete gegmis, elinde bulundurdugu satin alma giiciiniin farkina
vararark tercih ettigi iiriinlerle, firmalarin {iretim siireclerini ve
drettigi  Urlinleri dogrudan etkilemeye ve degistirmeye
baslamiglardir. Isletmeler bu durum karsisinda degisen tiiketici
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talebini karsilama, uluslararast anlagsmalar ve hiikiimet
politiklarina uyum saglama, mevcut pazardaki paylarini koruma,
yeni pazarlama ac¢ilma ve i¢inde bulundugu sektérde rekabet
avantaji elde etme ve nihai olarak varligini siirdiirme ve kar elde
etme gibi amaglarla ¢evreye daha az zarar veren driin, uygulama
ve Uretim siirecleri gelistirmeye baslamis bunun sonucu olarak
yesil pazarlama, yesil iriin, yesil tiiketici gibi kavramlar
dogmustur.
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