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RESUME

Malgré un confort apporté a nos vies grace a la technologie développée, les
problémes environnementaux qui sont importants a 1'échelle globale dans les
conditions d’aujourd’hui augmentent rapidement de jour en jour, en raison de
I’étendue de la pollution a la nature et a I’environnement provoqué par ce
développement. L'épuisement et la destruction des ressources menace les générations
futures et les consommateurs en particulier, y compris les producteurs, le
gouvernement, les organisations sociales et les actionnaires économiques ayant
éveillé D’environnementalisme, font des efforts en vue de répandre cette
compréhension et de réaliser cette durabilité environnementale grace aux activités de
consommation et des produit écologiques depuis les années 1990. Pour cette raison,
les consommateurs, en plus de la satisfaction de leurs besoins selon leurs attentes, ont
aussi commencé a s’intéresser au dommage donné a ’humain et a ’environnement
par le produit ou le service et cette recherche naturelle dirige les producteurs a
utiliser activement les ressources en agissant a l'usage de I’amélioration durable, a
produire des produits respectueux de l'environnement, a développer des emballages
et des conceptions de produits convenables pour le recyclage, a utiliser des systémes
technologiques pour la prévention de la pollution environnementale. Ainsi, en plus
de la compréhension que la concurrence permettra de produire des marchandises ou
des services tout nouveau, plus économiques et de meilleure qualité en avertissant les
nouveautés et les développements technologiques, les changements de besoins des
consommateurs ; I’idée que la compréhension s’orientant vers les produits et les
activités respectueux de I’environnement doit aussi étre considérée comme
un élément de compétitivité s’est répandue.

Développer des réglementations et des produits plus sensibles et moins nocifs
pour I’environnement, a des effets négatifs sur le niveau de concurrence a cause des
colits ¢€levés lors des étapes de la production et de la R&D. De l'autre coté,
développer des conceptions respectueux de I'environnement en produisant des
produits écologiques, fait gagner un nouveau pouvoir de concurrence dans le marché
national et international. Le but de cette étude est de; s’informer si les
établissements qui se sont dirigés envers des activités et des produits respectueux de
I’environnement réalisent ou non ces activités dans le but d’obtenir une
compétitivité, si les établissements évaluent ou non cette compréhension écologiste
comme un indice de concurrence, et de s’informer dans quelle direction est la
perspective des groupes de consommateurs et des réglementations sectorielles aux
pratiques environnementales.

Dans ce contexte, en faisant une recherche exploratoire dans le secteur des
carburants; on a essayé de recueillir des informations sur ce sujet grace aux données
obtenues des ressources secondaires et des entretiens en profondeur avec les
responsables des entreprises a 1'échelle internationale qui fonctionnent en Turquie.
Les informations obtenues a la fin de cette étude ont montré que la production et les
pratiques environnementales ont influencé comme un élément de concurrence hors



prix sur la compétitivité et qu’il faut un investissement €levé et des capacités de
ressources pour ces activités.

L’espéce humaine, afin de continuer sa vie, a eu besoin de vivre en
communauté. L’augmentation de la population, I’urbanisation non planifi¢e et sans
infrastructure, les pollutions sonores, les pesticides sans contrdle, le réchauffement
climatique causé par les émissions de gaz a effet de serre, la diminution de la
biodiversité¢ sont les problémes de nos jours et en raison des effets négatifs sur la
sant¢ humaine et menagantes pour les futures générations surtout dans les sociétés
industrialisées qui ont un rdle important dans la pollution, on donne une grande
importance aux activités pour leurs résolutions.

Les recherches nous montrent que 50% de la pollution de I’environnement
existant dans le monde s'est produite ces 35 derniéres années. L’union des
changements dans le nombre et la structure de la population avec les changements
dans le désir de consommation des personnes, conduit a l'épuisement au-dela du
niveau des ressources naturelles renouvelables. Les problémes environnementaux qui
surgissent influencent la mode de vie et également les habitudes d’achat des
consommateurs d’aujourd’hui, grace a la prise de conscience environnementale.
L’homme d'aujourd’hui, qui a commencé a s’interroger comment surmonter aux
problémes environnementaux, cherche a prendre des précautions face a la situation
de plus en plus destructive, avec I’inconfort de 1’idée de rester dépourvu des
ressources perdues avec le temps. Particulierement a la fin des années 1980, les
effets des problémes environnementaux ont ét¢ communiqués, dans les années 1990,
la conscience verte et la compréhension de 1'écologie ont gagné une plus grande
importance.

Selon les recherches, lorsqu’on parle de produit vert, plusieurs
consommateurs pensent en premier aux produits “alimentaires” et pensent que
seulement les produits organiques et recyclables sont respectueux de
I’environnement. Les marques en particulier doivent réviser a nouveau la gammes de
leurs produits et les activités de promotion concernant les produits afin de prévenir
que les consommateurs, n’ayant aucune idée sur les produits verts, pensent qu’il est
inutile d’utiliser ces produits ; de changer 1I’impression concernant I’utilisation et de
répandre D’utilisation. De D’autre coté, le prix joue un rdle important, car la
sensibilisation des consommateurs aux problémes environnementaux ne se
transforme pas en un comportement d’achat. La sensibilit¢ des consommateurs
envers les prix en fonction du niveau de la conscience verte est la plus grande raison
qu’ils ne préferent pas des produits respectuecux de I’environnement; les
consommateurs montrent une sensibilité de prix quand il s’agit d’un produit ou d’un
service vert et évitent de payer des prix trop élevés pour des produits verts.

Tandis qu’un consommateur qui a la conscience verte, est un consommateur
qui participe bénévolement aux activités de la consommation des produits
respectueux de I’environnement et est conscient que sa décision de les acheter
influence plusieurs problémes écologiques. Cette classification entre les



consommateurs est assez influencée par les conditions de vie des personnes, des
besoins personnels, des niveaux d’éducation et de revenu. La premiére priorité pour
les consommateurs verts n’est pas seulement que les produits répondent a leur
besoin; c’est que le produit est sain, de bonne qualité, assure de 1’ économie dans la
consommation des ressources et qu’il puisse répondre au besoin en étant  produit
avec des technologies écologiques avancées. Selon cette recherche, ces
consommateurs d‘un nombre important qui ont le désir d’acheter des produits
écologiques provoquent les producteurs a agir de fagon a bénéficier de ce segment
en le voyant comme un avantage concurrentiel.

A cet égard, les pratiques de marketing vert qui montre la voie aux entreprises,
en général; visent les avantages intérieurs et extérieurs pour renforcer les sociétés en
termes économiques, assurer 1’utilisation des ressources naturelles plus efficacement,
réduire le volume des émissions, développer des technologies qui assureront la
réalisation d’une protection de I’environnement et d’une production plus propre.
Avec les pratiques de marketing vert, on constate que les entreprises veulent
atteindre des objectifs comme soutenir les nouveautés, déterminer les nouvelles
normes, partager la responsabilité .

Quant a Dobjectif commun dans les stratégies du marketing vert, est
d’augmenter le degré de leur attention envers la marque tout en répondant aux
attentes environnementalistes ~ des consommateurs. Mais la variabilité¢ des
consommateurs concernant 1’environnementalisme, oblige les entreprises a faire des
études spécifiques pour le public cible, en outre des stratégies actuelles. Les sociétés
qui commencent avec ces stratégies, contribuent et acquieérent un avantage
concurrentiel a la durabilité¢ de I’environnement en exposant plusieurs exemples de
créativité.

Quand il s’agit de développer des produits verts, il faut non seulement une
bonne compréhension du marché, mais une éthique environnementale et des
exemples qui peuvent orienter le consommateur vert a un comportement d’achat et
une capacité technologique avec une force économique sont également exigés. Cette
compétence, en outre d’étre utile a I’environnement, cause ¢galement une utilité pour
I’entreprise. Dans ce contexte, dans le secteur de carburants, 1’idée que les pratiques
de gestion vert sont cotliteux se forme, et on voit que les entreprises qui ne peuvent
pas faire pas des investissements dans les hautes technologies et ayant un petit capital
n’entre pas a ces pratiques.

A ce stade, la compétitivité qui signifie de pouvoir étre performant a 1'échelle
globale en élargissant les frontiéres de son marché ou de pouvoir répondre aux
besoins de son marché de 1’autre coté en essayant d’augmenter les revenus
personnels avec la production des unités économiques, montre 1’importance de la
base de concurrence sur laquelle agissent les entreprises ainsi que de mettre en
évidence leur compétitivité. Une entreprise qui est en concurrence sur la base des
prix doit étre organisé en mesure de réduire les colits ; une entreprise qui est sur la
base de différenciation doit signer les caractéristiques novatrices et  les
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investissements de haute technologie conformément aux exigences des
consommateurs.

Selon la recherche, les formules inimitables des entreprises, les ressources et
les aptitudes qui créent une différence, montrent que les éléments a coté du prix, hors
prix (la qualité, I’'image de la marque, la fidélité du client etc...) sont des facteurs
créant une compétitivité. Les conditions du marché, les stratégies appliquées, le
gouvernement, les concurrents, les fournisseurs et ceux qui souhaitent entrer dans le
marché orientent aux niveaux de la concurrence d’exploitation en étant d’autres
¢léments importants qui influencent cette concurrence. On voit que le gouvernement
est plus au premier plan avec sa réglementation et ses limitations dans le secteur des
carburants.

Bien qu’il est acceptable que les impdts en Turquie sont un facteur important
quand les prix des carburants augmentent, on pense qu’il y a des problémes concrets
concernant les prix libres dans le secteur. Le pouvoir d’achat du groupe des
consommateurs dans le secteur ne correspond pas aux impéts et cela provoque un
empéchement pour la tendance envers les produits écologiques. Pour cette raison, on
constate que les prix influencent beaucoup la compétitivité.

L’augmentation des véhicules dans le trafic, la pollution atmosphérique
produite par les gaz d'échappement et les fuites de pétrole brut dans les mers depuis
les usines lors du remplissage et de 1’évacuation, provoque une nécessité pour que
ces produits soient plus écologiques et plus économiques et pour cela des précautions
sont prises dans le secteur; des ressources d’énergie alternatives sont recherchées.
Malgré que le pétrole est toujours la consommation d’énergie primaire dans le
monde et que les réserves s’épuisent rapidement, la concentration sur les ressources
d’énergie alternatives n’est toujours pas assez économique et cela montre que le
pétrole, étant un produit stratégique, préserve toujours sa place et son importance.
Quand on valorise sur la base de produit, les types d’essence d’octane sans plomb 95
et 97 et le diesel qui sont les « carburants de véhicule » constituent la dynamique du
secteur des carburants ; on constate que les entreprises qui font des activités vertes se
concentre aussi beaucoup plus sur ces groupes de produits et se différencie.

Lorsqu’on observe dans ce contexte, méme si on ne peut pas parler que les
produits écologiques et les activités du secteur de carburants n’ont pas un effet en
chiffre sur la compétitivité aujourd’hui, il est exigé que les sociétés et le
gouvernement en premier agissent dans le cadre de certaines normes en raison du
dommage causé par le contenu du pétrole a I’environnement, de son effet négatif a
I’écosystéme lors de sa recherche, son exploitation et son application; avec les
études réalisées, on essaie de faire un effort pour ne pas attirer la réaction négative
des consommateurs.

Quand on analyse les points des activités de marketing vert qui causent un effet
sur la compétitivité de la société; on voie que la dépendance de marque des
consommateurs est au premier plan. Les consommateurs du marché sont sensibles
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aux prix et cela provoque que les applications environnementales sont valorisées au
second plan. C’est pour cette raison que les sociétés analysées réalisent leurs activités
de marketing vert comme un élément social et visent a ne pas briser cette impression
parce qu’il est facile de constituer des fonds qui peuvent attirer la réaction négative
du public. Les investissements environnementaux dans le secteur nécessite des
épargnes de capital élevées, ainsi les exploitations prennent leur compétitivité de leur
ressource et de leur compétence difficile a imiter et voient I’environnementalisme
comme un indicateur de concurrence hors prix.

Afin de réduire les effets des carburants sur 1’environnement; les études
comme la capture et le stockage de carbone, 1’'usage rentable de 1’énergie, la
recherche des ressources d’énergie contenant peu de gaz carbonique et des gaz
naturels, diminuer les déchets grace aux politiques d’augmenter les établissements,
faire des activités sociales afin d’augmenter le niveau de la conscience des
consommateurs, faire du sponsoring et de la collaboration aux activités qui protegent
la biodiversité sont les applications communs des entreprises analysées dont ils font
attention lors de leur production. Ainsi, elles contribuent a la durabilité
environnementale et montre leur sensibilité concernant 1’environnement.

Les produits de leur performance environnementale des entreprises, sont des
produits environnementales qu’elles produisent. Mais pour des raisons économiques,
les particularités des produits qui assure une performance rentable et supérieure sont
lancées au premier plan dans le sujet de communication du marketing, et non pas leur
verdure. Les particularités environnementales qui peuvent assurer une supériorité a
leurs concurrents ne sont toujours pas a la place dont elles méritent car la sensibilité
aux prix provenant du pouvoir d’achat des consommateurs provoque cette situation.
Mais I’idée que les entreprises qui feront ce qu’il leur sera nécessaire dans la
responsabilité environnementale, qui obtiendront la principe d’exploitation, leurs
avis a propos des consommateurs qui seront plus conscients a ’avenir et ’avis que
I’utilisation des ressources d’énergie verte alternatives sera répandue avec le temps,
fait que d’étre une « marque verte » est une qualité qui assurera une compétitivité a
long terme.



Xiii

ABSTRACT

Nowadays, beyond the developed technologies bring comfort into our lives,
those improvements negatively affect the nature and that’s why environmental
problems are becoming globally important and increasing gradually. Decreasing
natural sources, ravages threats on the next generations; in the first instance
consumers than productors, government, economic stakeholders and social
organizations, they have been struggling to awake the spirit of the greener
environment as working for generalize perception of green product & consumption
and trying to realize the environmental sustainability, since 1990. For this reason,
consumers are thinking around the products environmental dimensions and their
effects on nature, beyond their expectations get met. This perception is leading
producers to produce green products and services, to create environmental friendly
applications and to use technological systems that prevent the nature pollution. In
this manner, beyond the idea of competion which is stimulating the changable
consumer expectations, technological developments and innovations to reach the
quality, economy and innovation; the idea of leading greener products and activites is
also stimulated by competitive advantage and taking part in minds.

Improving more susceptible and less defacer applications and products for the
nature conservation, require to bear high costs at the production and research &
developement stages so that competition levels affect negatively. Otherwise,
developing nature respectful designs and environmental friendly products provide to
gain competitive advantage at national and international markets. Therefore, the aim
of the reasearch is; getting information about companies that prefer to produce green
product and applications whether they implement those activities for gaining
competitive advantage or not, whether they evaluate the perception of
environmentalism as an competitive advantage indicator or not and understanding
aspects of consumer groups and market regulations’ environmental perspectives.

Within this scope, an exploratory research was conducted in the fuel sector as
actualizing interviews with directors of international companies that carry on
business in Turkey and getting information from secondary sources. According to the
conclusion of the study, green production and applications affect competitiveness as
a non-price competition element and these actions require companies to have high
investment & production capacity.

Humanity is in need of living a common life. Population increase, planless and
unfoundational urbanization, noise pollution, uncontrolled agricultural pesticide,
global warming caused by greenhouse gas emission and decreasing bio-diversity are
today’s environmental problems and especially in industrial communities that have
big share on pollution, studies concentrate on solution activities because of the
threats on next generations and human health.
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Conducted researches show that 50% of present environment pollution in the
World, has occured in the last 35 years. When number and structure changes of
population combine with changes of consumption desires, natural sources face the
risk of being consumpted more than being renewable. Environmental problems,
became a big deal, affect the consumers’ lifestyles and purchasing behaviors with the
increasing environmental conscious.

Today’s people who query to how can cope up with environmental problems
which has been getting more destructive, they get anxious about dicreasing natural
resources by the thought of lack of source so that they lead to take measures.
Especially, effects of the environmental problems were touched on at the end of
1980s, green conscious and perception of environmentalism gained importance in
1990s.

According to researches, when says “green”, most of consumers’ firstly think
about “foods” and they only accept the recyclable and biodegradable products as
green. To prevent the lack of knowledge about green products and thoughts of
considering those products unnecessary, to change the diversity of usage those
greens and try to generalize them, especially brands have to review the product
ranges and promotion activities.

Otherwise, the gap between consumers’ environmental cares and their
purchasing behavior occurs due to “price”. According to consumers’ environmental
conscious levels, price sensitivity can be dominant on not to prefer nature friendly
products. When green products and services come into question, consumers behave
price sensitively and avoid to pay much more for these kind of greens.

A green informed consumer who is voluntary to consume green products,
knows that his purchasing behavior causes lots of ecological problems. This
classification between consumers substantially affected by life conditions, personal
needs, their education and income levels. Priority for green consumers is not only
the products meet expectations but also they meet healthy, quality, resource saving
and nature friendly develeoped technologies qualifications. According to the study,
significant amount of consumers willing to purchase nature friendly products that
manufacturers request, a competitive advantage that will benefit from seeing this
segment is caused to move in the direction.

In line with this business shedding light in green marketing practices, in
general, target internal and external benefits as; strengthening firms in economic
sense, ensuring that natural resources be used more effectively, reducing emissions
volume, developing technologies that protecting the environment and realizing
cleaner production. By using green marketing practices, firms aim to determine new
standards, share responsibility and provide innovations.
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The common target of green marketing strategies is, to increase brand loyalty
by meeting customer expectations. However, the variability in consumer
environmentalism steer firms into require to make special efforts to the target
audience, alongside their current strategies. Firms which use these strategies, by
exhibiting many of creativity examples, they contribute to environmental
sustainability and archieve competitive advantage.

When developing green product ability come into question, not only the good
market knowlegde is efficient but also having environmental examples and ethics for
leading green consumer to purchase, technological capacity and economic strength
are brought along. This ability, besides being benefical on the environment, gains
favor to firms as well. Within this scope, in fuel sector, there is a strong belief that
green applications are expensive and because of that reason, firms that are small
capital and not able to invest high technologies, can not implement these kind of
applications.

At that point, competitiveness means; while economic units try to increase their
incomes, on the other hand, they try to meet the market expectations or reach the
global achievement by enlarging their business scope and because of that mean,
which strategy they implemented is carrying importance for presenting their
competitive power. Firms based on price strategy, should organize processes to
decrease the costs, otherwise, diffirentiation strategy based firms should organize
according to consumer needs and invest high technologies and innovations.

According to the study, company formulas which are inimitable, source and
abilities that make difference, besides price, non-price elements such as quality,
brand image, customer satisfaction are also create competitive advantage. On the
other hand, market conditions, applied strategies, government, competitors, suppliers
and new market entries significantly affect competitiveness levels as well. In fuel
sector, government is the most effective element by its regulations and limits.

In Turkey, the idea of, taxes significantly affect fuel prices and existence
tangible problems in free market economy, is acceptable. When Consumers’
purchasing power do not fulfil with the taxes, that causes an obstacle to prefer green
products. So, price affect competitiveness signifaicantly.

Increasing number of vehicles on roads, pollution is caused by exhaust fumes
and carrying petroleum ship leaks make products required greener and more
economic so that many precautions are made and alternative energy resources are
prospected for. Petroleum is still the primary energy consumption resource in the
World and despite the decreasing reservs alternative energy resource hasn’t been
discovered as economic yet, makes petroleum strategic product that is saving its
stage and importance. When evaluated by product based, “vehicle fuels” are
conducting the dynamics in oil market as “nonleaded 95 and 97 octans” and “diesel
fuels” that are focused and diffirenciated by companies which prefer to produce
green products.
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Within this scope, shown that, in fuel sector, even if green products and
marketing practises are not effective on competitiveness as numeral elements, they
are effective on leading government to regulate, making firms behaved in that limits
and tried to not to draw customer reaction because of the negative effects of
petroleum content and its prospecting, discovering, cultivating and applying stages
being harmful for the ecosystem.

When evaluated the effective points of green marketing factors on competitive
power of firms, creating customer satisfaction and brand loyalty is at the forefront.
Consumers’ price sensitivity causes environmental applications are evaluated in the
background so that researched firms discharge green marketing applications for a
social element and aim to prevent negative perception of public. As environmental
investments in the sector, require to have high capital stock, firms brace up
competitive advantage from their hard imitable source and ability; they accept
“greening” as non-price element.

To reduce the effect of fuel on the environment; the carbon capture and
storage, energy efficiency, natural gas and lower carbon-containing energy resources
exploration, facility upgrade policies, waste reduction, consumer awareness would
increase the level of social activities should be available, to protect biodiversity
activities, collaboration and sponsorship, such as studies of the firms surveyed, they
pay attention while manufacturing practices are common. In this way, they both
contribute to environmental sustainability and environmental awareness.

The natural performance products of companies are environmentally-added
products produced by them. However, economic reasons cause to be promoted
efficiency and performance qualifications instead of green and natural qualifications.
This occasion is comprised of consumers price sensitivity that comes from their
purchasing power so that environmental qualifications can not find place they
deserved.

The idea of taking environmental responsibility as a business principle by
firms, opinions about consumers will be more conscious in the future and a sight of
alternative energy resources will be having wider usage will make the “being green
brand” most important qualificaiton that provides sustainable competitive advantage
in long term.
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OZET

Giliniimiiz kosullarinda kiiresel boyutta 6nem arz eden ¢evre sorunlari, gelisen
teknolojinin yasamimiza getirdigi konfor yaninda, bu gelismenin dogaya ve cevreye
verdigi kirlilik sebebiyle, her gecen giin hizla artmaktadir. Kaynaklarin azalmasi ve
tahribatin gelecek nesilleri tehdit etmesi, basta tiiketiciler olmak iizere; iireticiler,
devlet, toplumsal Orgiitler ve ekonomik paydaslar, ¢evrecilik anlayisini uyandirarak
1990’lardan bu yana doga dostu {iriin ve tiiketim faaliyetleriyle bu anlayisin
yayginlagmasi ve c¢evresel siirdiiriilebilirligin  gerceklesmesi  yoniinde ¢aba
gostermektedir. Bu nedenle tiiketiciler, ihtiyaglarinin beklentileri dogrultusunda
kargilanmasina ek olarak, iiriin veya hizmetin dogaya ve insana ne kadar zarar
verdigi ile de ilgilenmeye baslamis ve bu dogal arayis, ireticileri, siirdiirtilebilir
kalkinmaya yonelik hareket ederek; kaynaklar1 etkin kullanmaya, doga dostu iiriinler
iiretmeye, geri doniisiime uygun ambalaj ve iriin tasarimlar1 gelistirmeye, cevre
kirliligini engelleyecek teknolojik sistemler kullanmaya ydnlendirmektedir. Bu
sekilde rekabet, degisen tiiketici ihtiyaclarini, yenilikleri ve teknolojik gelismeleri
uyararak; daha kaliteli, daha ekonomik ve yepyeni mal veya hizmetlerin iiretilmesine
olanak sagladigi anlayisinin yaninda, gevreci iiriin ve faaliyetlere yonelen anlayisin
da bir rekabet giicli unsuru olarak degerlendirilmesi fikrini yayginlasmistir.

Cevreye daha duyarli ve daha az zarar veren liriin ve diizenlemeler gelistirmek,
lretim ve ar-ge asamalarinda yiiksek maliyetlere katlanarak rekabet diizeyine
olumsuz etki etmektedir. Diger taraftan, ¢cevre dostu liriinler iireterek dogaya saygili
tasarimlar gelistirmek, ulusal ve uluslararasi piyasalarda yeni bir rekabet giicii
kazandirmaktadir. Calismanin amaci; ¢evreci trlin ve faaliyetlere yonelen
isletmelerin, bu faaliyetleri rekabet giicii elde etmek amach gergeklestirip
gerceklestirmedikleri, isletmelerin ¢evrecilik anlayisini bir rekabet gostergesi olarak
degerlendirip degerlendirmedikleri, sektdrel diizenlemeler ve tiiketici gruplarinin,
cevreci uygulamalara bakis agilarinin ne yonde oldugu hakkinda bilgi edinmektir.

Bu kapsamda, akaryakit sektoriinde bir kesfedici arastirma yaparak; Tiirkiye’de
faaliyette bulunan uluslararasi Olgekteki firmalarin yetkilileriyle gergeklestirilen
derinlemesine goriismeler ve ikincil kaynaklardan alinan verilerle konu hakkinda
bilgi toplanmaya ¢alisilmistir. Calisma sonucunda edinilen bilgiler, ¢cevreci liretim ve
uygulamalarin rekabet giicli lizerinde fiyat dis1 rekabet unsuru olarak etki ettigi ve bu
faaliyetler icin yiiksek yatirnm ve kaynak kapasitesinin olmasi gerektigi goriisiine
ulagmustir.

Insanoglu, hayati1 devam ettirebilmek igin toplum iginde yasamaya
gereksinim duymustur. Niifus artisi, plansiz ve altyapisiz kentlesme, giiriiltii
kirlilikleri, kontrolsiiz zirai ilaglar, sera gazi salinnmi nedeniyle olusan kiiresel
1sinma, azalan biyogesitlilik giiniimiiz ¢evre sorunlarindan olup &zellikle kirlilikte
onemli pay1 olan sanayilesmis toplumlarda insan saglig1 iizerinde yarattig1 olumsuz
ve gelecek nesilleri tehdit eden sonuglar sebebiyle ¢oziimiine yonelik faaliyetlere
agirlik verilmektedir.
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Yapilan arastirmalar diinyadaki mevcut ¢evre kirliliginin % 50 'sinin, son 35
yilda meydana geldigini ortaya koymaktadir. Niifusun sayisindaki ve yapisindaki
degismelerin, kisilerin tiiketim arzularindaki degismelerle birlesmesi, dogal
kaynaklarin yenilenebilir olma diizeyinin ¢ok dtesinde tiiketilmesine yol agmaktadir.
Ortaya cikan c¢evre sorunlari, giiniimiizde tliketicilerin gelisen ¢evre bilinciyle
birlikte yasam tarzlarini ve ayni zamanda satin alma aligkanliklarini da
etkilemektedir.

Cevre sorunlar1 ile nasil basa cikabilecegini sorgulamaya baslayan giiniimiiz
insani, durumun gittikge daha yikic1 bir hal almasi karsisinda, zamanla yitirilen
kaynaklardan yoksun kalma diisiincesinin verdigi rahatsizlik ile bu duruma karsi
tedbir alma yoluna gitmektedir. Ozellikle 1980°1i yillarin sonunda ¢evre sorunlarmnin
etkilerine deginilmis, 1990’11 yillarda yesil biling ve ¢evrecilik anlayisi daha biiyiik
bir dnem kazanmustir.

Arastirmalara gore, birgok tiikketicinin yesil tirin dendiginde aklina ilk gelen
“g1da” trlinleri olmakta, sadece geri doniisiimlii ve organik iirlinlerin ¢evre dostu
oldugunu diistinmektedirler. Tiiketicilerin yesil {riinler hakkinda hig¢bir fikrinin
olmamast ve bu irlinleri kullanmanin gereksiz oldugunu diisiinmelerinin Oniine
geemek, kullanima yonelik algiy1 degistirmek ve kullanimi yayginlastirmak adina
Ozellikle markalarin {iriin gamlarim1 ve Urline yonelik tutundurma faaliyetlerini
yeniden gozden gegirmelerini gerektirmektedir.

Diger taraftan, tiiketicilerin ¢evre sorunlarina duyarliliginin satin alma
davranigina doniisememesindeki boslukta, fiyat onemli bir rol oynamaktadir. Fiyata
olan duyarlilik yesil biling diizeyine gore tiiketicilerin, ¢evre dostu lriinleri tercih
etmemelerine en biiylik neden olmakta; yesil {irlin veya hizmet s6z konusu
oldugunda tiiketiciler fiyat hassasiyeti gostererek yesil iirlinler i¢in cok yiiksek
ticretler 6demekten kagcinmaktadirlar.

Yesil bilingteki bir tiiketici ise, ¢evre dostu olan tiiketim faaliyetlerine gonitilli
olarak katilan tiiketicidir ve satin alma kararmin ekolojik bir¢cok problemi
etkilediginin farkindadir. Tiiketiciler arasindaki bu siniflandirma; kisilerin yasam
kosullar, kisisel ihtiyaclari, egitim ve gelir diizeylerinden oldukc¢a etkilenmektedir.
Yesil tiiketiciler icin birinci Oncelik, tirlinlerin sadece ihtiyaci karsiliyor olmasi degil;
o lrlinlin saglikl, kaliteli, kaynak tiiketiminde tasarruf saglayan, doga dostu ileri
teknolojilerle {iretilerek ihtiyaca cevap verebilmesidir. Arastirmaya gore, kayda
deger sayidaki bu tiiketicilerin doga dostu iirlinleri satin alma isteginde olmasi
tireticilerin, bunu bir rekabet avantaji gorerek bu segmentten fayda saglayacak yonde
hareket etmelerine neden olmaktadir.

Bu dogrultuda isletmelere 151k tutan yesil pazarlama uygulamalari, genel
olarak; firmalar1 ekonomik anlamda gii¢clendirmek, dogal kaynaklarin daha etkin
kullanilmasini saglamak, emisyon hacmini azaltmak, ¢cevre korumanin ve daha temiz
tiretimin gerceklesmesini saglayacak teknolojiler gelistirmek gibi i¢ ve dis faydalar
hedeflemektedir. Yesil pazarlama uygulamalar1 ile isletmelerin, yeni standartlar
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belirlemek, sorumluluk paylagsmak, yenilikleri desteklemek gibi amaglara ulagsmak
istedigi goriilmektedir.

Yesil pazarlama stratejilerindeki ortak hedef ise, tiliketicilerin g¢evrecilik
beklentilerinin karsilanarak markaya yakinlik derecelerini arttirmaktir. Ancak
tilkketicilerin ¢evrecilik konusunda da degiskenlik gdstermesi isletmelerin, mevcut
stratejilerin yaninda, hedef kitleye 6zel ¢alismalar yapmalarini da gerektirmektedir.
Bu stratejilerle yola ¢ikan sirketler bircok yaraticilik 6rnegi sergileyerek gevresel
stirdiiriilebilirlige katki saglamakta ve rekabet iistiinliigii elde etmektedir.

Yesil iiriin gelistirebilmek s6z konusu oldugunda, sadece pazari iyi anlamakla
kalmayip ayn1 zamanda yesil tiikketiciyi satin alma davranigina yonlendirebilecek
cevresel etik ve orneklere sahip olmay1 ve teknolojik kapasite ile ekonomik giicii de
beraberinde gerektirmektedir. Bu yetenek, ¢evreye yararli olmanin yaninda
isletmenin de fayda saglamasina neden olmaktadir. Bu kapsamda akaryakit
sektoriinde, yesil yonetim uygulamalarinin maliyetli oldugu fikri olusmakta ve
yilksek teknolojilere yatirim yapamayan, kiigiik sermayeli isletmelerin bu
uygulamalara girmedigi goriilmektedir.

Bu noktada rekabet giicliniin, ekonomik birimlerin {rettikleri ile kisisel
gelirlerini arttirmaya calisirken diger taraftan faaliyet gosterdigi pazarin ihtiyaclara
cevap verebilmesi veya piyasa smirlarini genisleterek kiiresel Olgiitte basarili
olabilmesi anlamina gelmesi, isletmelerin hangi rekabet temelli hareket ettiklerinin
de rekabet giiclerini ortaya koymada onem tasidigini gostermektedir. Fiyat temelli
rekabet eden bir isletmenin maliyetlerini diisiirecek Olclitte organize olmasi
gerekirken; farklilasma temelli bir isletme tliketici gereksinimleri dogrultusunda
yiiksek teknolojik yatirimlara ve yenilik getiren 6zelliklere imza atmalidir.

Arastirmaya gore, isletmelerin taklit edilemeyen formiillerinin, fark yaratan
kaynak ve yeteneklerinin, fiyatin yaninda fiyat dis1 (kalite, marka imaji, miisteri
bagliligi vb.) unsurlarin da rekabet giicii yaratan faktorler oldugu goriilmektedir.
Piyasa kosullari, uygulanan stratejiler, devlet, rakipler, tedarik¢iler ve pazara yeni
girmek isteyenler bu rekabeti diizeyini etkileyen diger 6nemli unsurlar olarak isletme
rekabet diizeylerine yon vermektedir. Akaryakit sektoriinde devletin, diizenleme ve
siirlamalartyla daha 6n planda oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de vergilerin, akaryakit fiyatlarinin yiiksekliginde onemli bir etken
oldugu kabul edilebilir olmakla birlikte sektorde serbest fiyatlandirmaya iliskin
somut problemler oldugu diisiiniilmektedir. Sektordeki tiiketici grubunun alim
giiclinlin vergilerle ortiigmemesi cevreci tirlinlere egilimde engel arz etmektedir. Bu
sebeple, rekabet edebilirligi onemli dlciide fiyatin etkiledigi goriilmektedir.

Trafikteki ara¢ sayilarinin artmasi, egzoz dumanlarimin yarattig1 hava kirliligi
ve ham petroliin tesislerden dolum bosaltim sirasinda denizlere sizmasi, bu iiriinlerin
daha g¢evreci ve tasarruflu iiriinler olmasin1 gerektirmekte ve sektdrde buna yonelik
Onlemler alinmakta; alternatif enerji kaynaklar1 aranmaktadir. Diinya {izerindeki
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enerji tiketiminin birincil kaynagimin hala petrol olmasi ve rezervlerin hizla
tikenmesine ragmen alternatif enerji kaynaklarina yogunlasmanin ekonomik hale
gelmemis olmasi, petroliin stratejik bir iirlin olarak hala yerini ve Onemini
korudugunu gostermektedir. Uriin bazinda degerlendirildiginde ise, akaryakit
sektoriiniin dinamigini “tasit yakitlar1” olan kursunsuz 95 ve 97 oktan benzin tiirleri
ve motorin olusturmakta; yesil faaliyette bulunan firmalarin da daha ¢ok bu iiriin
gruplari tizerinde yogunlastig1 ve farklilastig1 goriilmektedir.

Bu kapsamda degerlendirildiginde, akaryakit sektoriindeki gevreci iiriin ve
faaliyetlerin bugilin rakamsal olarak rekabet giicline etkisinden séz edilemese bile
petroliin muhteviyat1 geregi dogaya zararli olmasi; aranmasi, islenmesi ve
uygulanmasi esnasinda ekosisteme olumsuz etki etmesi, basta firmalarin ve devletin
belli standartlar ¢cer¢evesinde hareket etmesini gerektirmekte; yapilan ¢alismalarla da
tiiketici tepkisini cekmemeye gayret edilmektedir.

Yesil pazarlama faaliyetlerinin, sirketin rekabet giiciine etki ettigi noktalar
degerlendirildiginde; tiiketicilerin marka bagliligini arttirmanin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Piyasadaki tiiketicilerin fiyata duyarli olmasi ¢evreci uygulamalarin
ikinci planda degerlendirilmesine neden oldugundan, incelenen sirketler, yesil
pazarlama faaliyetlerini sosyal bir unsur olarak yerine getirmekte; kamuoyunun
tepkisini toplayabilecek faaliyetlere zemin olusturmanin kolay olmasi sebebiyle de
bu algiy1 kirmayr hedeflenmektedirler. Sektordeki ¢evreci yatirimlar, yiiksek
sermaye birikimlerini gerektirdiginden isletmeler rekabet giiclerini taklit edilmesi zor
kaynak ve yeteneklerinden almakta, yesilcilik anlayisimi fiyat dist bir rekabet
gostergesi olarak gormektedirler.

Akaryakitin ¢evreye verdigi etkileri azaltmak ig¢in; karbon yakalama ve
depolama, verimli enerji kullanimi, dogalgaz ve diisiik karbondioksit i¢eren enerji
kaynaklar1 arama, tesis yiikseltme politikalariyla atiklari azaltma, tiiketici biling
diizeyini arttiracak toplumsal aktivitelerde bulunma, biyogesitliligi koruyacak
faaliyetlere igbirligi ve sponsorluk yapma, gibi ¢aligmalar, incelenen firmalarin,
iiretim yaparken dikkat ettikleri ortak uygulamalardan olmaktadir. Bu sekilde hem
cevresel siirdiiriilebilirlige katki saglamakta hem de ¢evre konusundaki
duyarliliklarini géstermektedir.

Isletmelerin gevresel performanslarinm {iriinii, {irettikleri ¢evre katkil
tiriinlerdir. Ancak, ekonomik nedenler, pazarlama iletisimi konusunda iiriinlerin,
yesilliginin degil verimli ve {istiin performans sagladigi 6zellikleri daha 6n plana
¢ikarilmaktadir. Bu duruma, tiiketicilerin alim giiclinden kaynakli fiyat duyarlilig
yol agtigindan rakiplere iistiinliik saglanacak hususlarda ¢evreci 6zellikler hak ettigi
yeri bulamamaktadir. Ancak isletmelerin ¢evreci sorumlulukta iizerlerine diiseni,
isletme ilkesi edinmeleri, gelecekle ilgili tiiketicilerin daha da bilingli olacagi
goriisleri ve alternatif yesil enerji kaynaklarinin zamanla kullaniminin yayginlasacagi
gorlsii “yesil marka” olmay1 uzun vadede rekabet lstiinliigli saglayacak bir nitelik
kilmaktadir.



GIRIS

Cevre sorunlarmin temelinde dogal kaynaklarin sinirsiz olmasi  ve
insanoglunun kaynaklar1 tiikenmeyecekmis gibi kullanmasi yatmaktadir. Insanlarin
dogay1 tahrip edecek boyutlardaki bilingsiz davraniglar diinyanin dengesini bozarak
kiiresel 1sinma, iklim degisikligi gibi Dbirgok ¢evre problemini meydana
getirmektedir. Bu durum, Diinya’y1, gelecek nesillerin yagsamini tehlikeye sokacak
boyutlarda tehdit etmektedir.

Tahribatin etkileri nedeniyle c¢evresel biling artarken, telafi edilebilmesi,
tiikketicilerden isletmelere, hiikiimetlerden ve iilkelere kadar ulusal ve uluslararasi
diizeyde ¢abalar1 beraberinde getirmektedir. Tiiketiciler yasam tarzlarini ve tiiketim
aliskanliklarini degistirirken; isletmeler ihtiyaca yonelik ¢evreci iiretime yonelmekte;
hiikkiimetler ise diizenlemeler, yasalar, birlikler ve diger iilkelerle isbirligi ve

anlagmalar yapmaktadir.

Dogaya verdigi zararlari fark eden ve daha duyarli bir yasam tarzini
benimseyen bireyler, tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davranislarinda, gevreye
daha az zarar veren iiriin ve uygulamalari tercih etmektedir. Bu durumu rekabet
avantaji goren isletmeler ise liretim ve pazarlama faaliyetlerinde, yesil iiriin ve doga
dostu uygulamalara yer vermektedir. Bazi firmalar, isletme ilkeleri geregi yesil
marka imajin1 benimserken bazilart da rekabet giicii elde edebilmek, artan yesil
bilinci isletme lehine kullanabilmek gibi rekabet nedenlerinden 6tiirii is diinyasinda

ayakta kalma ¢abasina girmektedirler.

Bu baglamda ¢alismanin amaci; isletmelerin ¢evre sorunlarina bakis agilari ve
uyguladiklart yesil {irtin ve pazarlama faaliyetleri ile bu faaliyetlerin rekabet giicii

elde etmede etkili olup olmadiginin bilgisini edinmektir.

Calismanin birinci boliimiinde, genel olarak ¢evre sorunlari, c¢evresel
stirdiiriilebilirlik, ¢evre bilinci, yesil tliketiciler, yesil pazarlama kavrami, amag ve

stratejilerine yer verilmistir.



Ikinci bolimde ise, rekabet konusu iizerinde durularak; rekabet faktorleri,
rekabet giicii kaynaklari, siirdiiriilebilir rekabet {stiinligli ve rekabet stratejileri

acgiklanmustir.

Son ve liglincii boliimde ise, artan ¢evre bilinci ile gevreci iriin ve faaliyetlere
yer veren isletmelerin bu durumu rekabet giicii faktorii olarak goriip gérmediklerinin,
yapilan derinlemesine goriismeler ve ikincil kaynaklardan toplanan bilgilerle

degerlendirilmesine yer verilmistir.



1. CEVRECI URUN

Cevre, insanlarin ve diger canlilarin yasamlart boyunca iliskilerini
stirdiirdiikleri ve karsilikli olarak etkilesim i¢inde bulunduklar fiziki, biyolojik,

sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ortam olarak tanimlanmaktadir.*

Cevre; insanlarin ve diger canlilarin birlikte yasadiklar1 ortam, hayatlarini
stirdlirdiikleri ekosistemdir. Hava, su ve toprak bu g¢evrenin fiziksel unsurlarin;
insan, hayvan, bitki ve diger mikroorganizmalar ise biyolojik unsurlarini teskil
etmektedir.” Cevre, bir organizmammn var oldugu ortam ya da sartlardir ve
yeryliziinde ilk canli ile birlikte var olmustur. Cevre, tiim canlilarin iireme ve
beslenme ortamlarini sagladigindan, saglikli bir yasamin siirdiiriilmesi ancak saglikli

cevresel kosullarla miimkiin olmaktadir.

Diinyanin 6nemli bir kismini olusturan; hava katmanlari, su rezervleri, toprak
arazi ve tarim alanlari, bu cevrede yasayan diger canli ve cansiz varliklarla ve
yapilarla, insanoglunun paylastigi ¢evreyi ve ekolojik sistemi olusturmaktadir. Ancak
giiniimiizde, ¢ogunlukla insani faaliyetlerden kaynaklanan yapay etkenler, bu dogal
yapinin dengesini bozarak biyolojik zenginlikleri yok etmekte; aslinda dogal ortamda
var olmayan yapay iirlinlerin olusum hizinin artmasi, dogal ¢evrimlerin kisa siirede
tekrar mevcut seviyelerine gelememesine ve dolayisiyla dogal cevre kalitesini
bozarak “cevre kirliligi”3 denilen sagliksiz, verimsiz ve dengesiz yasam kosullarin

giindeme getirmis bulunmaktadir.

Cevre sorunlarinin, basa c¢ikilamayacak sonuglara ulasma tehlikesi tasimasi,
insanlarin yagam kosullarma getirdigi sagligi tehdit eden engeller ve kaynaklarin
yetersiz kalma korkusuyla gelisen gelecek kaygisi, bu duruma kars1 toplumu bilingli

olmaya ve tedbir almaya yonlendirmektedir. Gelisen ¢evre bilinciyle insanlar {iretim,

! «Cevre Nedir?”, http://mersin.ormansu.gov.tr/icel/AnaSayfa/cevreyon/cevrenedir.aspx?sflang=tr
(Erisim tarihi: 08.03.2013)

2 «Cevre Kirliligi”, http://www.cevreonline.com/cevre%20Kkirliligi.htm, (Erisim tarihi: 08.03.2013)
® Cigek (2006), Cevre Saghgy, s.4
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tiketim ve satin alma aliskanliklarii degistirmekte; toplum yetkilileri de belirli

siirlamalar ve diizenlemeler getirmektedir.

Bu kapsamda degerlendirildiginde basta tiiketici olmak iizere, iireticiler, devlet,
toplumsal orgiitler ve ekonomik paydaslar ¢evrecilik anlayisinin gelisimine katkida
bulunarak, 1990’lardan bu yana doga dostu iiriin ve tiiketim faaliyetleriyle bu
anlayisin yayginlasmasi ve ¢evresel siirdiiriilebilirligin gergeklesmesi yoniinde caba

gostermektedirler.

1.1. Cevre Sorunu

Insanoglu, hayatn1 devam ettirebilmek icin toplum iginde yasamaya
gereksinim duymustur. Toplumsal hayat, bireyin yasamina kolayliklar getirdigi gibi,
zorlastiran yanlar da igermektedir. Toplumsal yasam; giderek sayilari artan ve buna
bagli olarak c¢esitlenen gereksinimleri olan bireylerin, daha ileri teknolojileri
tiretmelerine, daha once tarimsal iiretim alani olan bdlgeleri yerlesim alani olarak
kullanmalarina, sinmirli kaynaklari tiiketmelerine, yasadiklari ortamlar1 kimi zaman
onartlmaz bi¢imde kirletmelerine ve dogal kaynaklari yok etmelerine neden

olmaktadir.*

Gilinlimiiz kosullarinda kiiresel boyutta 6nem arz eden ¢evre sorunlari, gelisen
teknolojinin yasamimiza getirdigi konfor yaninda, bu gelismenin dogaya ve ¢evreye
verdigi kirliligin boyutu nedeniyle her gegen giin hizla artmaktadir. Cesitli
kaynaklardan ¢ikan radyoaktif, kati, sivi ve gaz halindeki kirletici maddelerin hava,
su ve toprakta yiiksek oranda birikmesi ¢evre kirliligine neden olmaktadir.” Niifus
artis1, plansiz ve altyapisiz kentlesme, giiriiltii kirlilikleri, kontrolsiiz zirai ilaglar, sera
gaz1 salinimi nedeniyle olusan kiiresel 1sinma, azalan biyogesitlilik giiniimiiz ¢evre
sorunlarindan olup ozellikle kirlilikte onemli payr olan sanayilesmis toplumlarda
insan sagligr iizerinde yarattifi olumsuz sonuglar sebebiyle ¢oziime yoOnelik

faaliyetlere agirlik verilmektedir.

* Tiirkiim (1998), Cagdas Toplumlarda Cevre Sorunlari ve Cevre Bilinci, 5.165
5 “Cevre Kirliligi”, http://www.cevreonline.com/cevre%20Kkirliligi.htm, (Erisim tarihi: 08.03.2013)



http://www.cevreonline.com/cevre%20kirliligi.htm

1.1.1. Kirlilik

Doganin temel fiziksel unsurlar1 olan, hava, su ve toprak iizerinde olumsuz
etkilerin olusmasi ile ortaya ¢ikan, canli 6gelerin hayati aktivitelerini olumsuz yonde
etkileyen, cansiz g¢evre Ogeleri lizerinde yapisal zararlar meydana getiren ve
niteliklerini bozan yabanci maddelerin hava, su ve topraga yogun bir sekilde

karigmasi olayina ¢evre kirliligi olarak adlandiriimaktadir.®

Yapilan arastirmalar diinyadaki mevcut ¢evre kirliliginin % 50 'sinin, son 35
yilda meydana geldigini ortaya koymaktadir.” Bu sorunlarin en basinda gelen, hizl
niifus artisidir. Toplumlarin giderek artan niifusu, diinya kaynaklar1 iizerinde
zorlayici bir etken olarak kendini gostermektedir. Diinyadaki bir¢ok iilkede, 6zellikle
gelismemis lilkelerde, niifus artis1 hizla siirmekte, buna bagl olarak da su, toprak ve
enerji bu artigla dogru orantili olarak hizla azalmaktadir. Niifusun sayisindaki ve
yapisindaki degismelerin, Kisilerin tiikketim arzularindaki degismelerle birlesmesi,
dogal kaynaklarin yenilenebilir olma diizeyinin ¢ok Otesinde tiiketilmesine yol
acmaktadir. Bu acidan bakildiginda, niifus patlamasi 6nemli bir ¢evre sorunu haline

gelmektedir.®

Artan niifus, ¢evre sorunlarinin basinda degerlendirecegimiz, kentsel gevre
sorununa da yol agmaktadir. Bu sorun, temel insan gereksinimi olan barinma ve
konut sorununun gecekondulagsma ve betonlagsma yoluyla ¢oziimlenmesi sonucu ile
ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan bu diizensiz ve plansiz kentlesme; alt yap1 gibi
kanalizasyon sorunlarinin ve kat1 atiklarinin toplanmast ve depolanmasi sorunlarini

beraberinde getirmektedir.

Plansiz kentlesmenin bir sonucu olarak plansiz endistrilesme ortaya
¢ikmaktadir.’ Cevre sorunlar iginde yeterli alt yapist ve organizasyonu
olusturulmamis endiistri ve sanayi alanlar1 énemli ¢evre kirliliklerinin yaganmasina

neden olmaktadir. Bu alanlarda tiretilen ve kullanilan kimyasallarin niteligi ile ortaya

® “Cevre Kirliligi”, http://www.cevreonline.com/cevre%20Kkirliligi.htm, (Erisim tarihi: 08.03.2013)

" “Cevre Sorunu”, http://www.cevreonline.com/cevrekr/cevresorunlar.htm, (Erigim Tarihi:
08.03.2013)

8 Kiigiik (2009), Yesil Pazarlama Etkinlikleri A¢isindan Yeni Uriin Gelistirme, Yiiksek Lisans Tezi,
s.4

% “Cevre Sorunu”, a.g.e., (Erisim Tarihi: 08.03.2013)
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cikan tehlikeli atiklarin diizenli bertaraf edilmemesi, aritma tesislerinin zamaninda
kurulmamis olmasi, diger taraftan denetimin diizenli yapilmamasi sorunlarin
artmasina neden olmaktadir. Diizenli ve her tiirli alt yap1 sistemine sahip organize
sanayi bolgelerinin olusturulmamis olmasi ¢evre sorunlarinda sanayi paymin biiyiik

olmasina neden olmustur.

Ozellikle biiyiik sehirlerde kalitesiz yakit kullanimi, niifus yogunlugu, kentin
topografik ve meteorolojik  kosullarina uygun olmayan Dbir bi¢imde
olusturulmasindan dolay: hava kirliligi biiyiik boyutlara ulasmistir.’® Kentlerdeki
1sinma sistemi, kullanilan yakit tiirleri ve ulasim araglart bu sorunun biiyiimesine

neden olan diger etkenlerdir.

Tarim alanlarinda diizensiz ve fazla ila¢ kullanimi toprak kirliligi sorunlarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Geri donilisiimiin yayginlastirilmamis olmasi, ¢evre
kirliligi olusturan plastik maddeler, cam iirlinleri ve metalik maddeler gibi kati
atiklarin bertaraf edilmesinde sorunlarin yasanmasina neden olmustur. Ulkemizde
biyolojik cesitlilik birgok sekilde, topragin bozulmasi ve dogal kaynaklarin yok
olmaya baslamasi yiiziinden tehdit altindadir. Korunan alanin tiim alanlara oram
sadece %1 oranindadir. Erozyon sonucunda yilda 500 milyon ton verimli toprak
kaybedilmektedir. Her yil 80-100 bin déniim orman yanarak, 5-7 bin déniim orman
ise tarla agma ve yerlesme sebebiyle yok olmaktadir.™ Diger taraftan gesitli
nedenlerle agaclarin tahrip edilmesi ve uygunsuz kesilmesi, yeryiizliniin atmosferini
ve iklimini de olumsuz etkilemektedir. Dogal ¢evrenin tahribi, ozon tabakasindaki
incelme, kiiresel boyutta sicaklik artisina neden olarak iklim degisikligi
yaratmaktadir. Kiiresel iklim degisikligi nedeniyle buzullarin da dengesi bozulmakta,
erimeye baglayan buzullar deniz seviyelerinin yilikselmesine, sellere, igme ve tarim

sularmin azalmasina neden olarak yasam alanlar1 i¢in birer tehdit haline gelmektedir.

Su kaynaklarinin giderek azalmasi ¢evre sorunlarindan bir digeri olup tarimsal
ve sanayi etkinlikleriyle ve yerlesim yerleri ile baglantili olarak kirlilik artmaktadir.*?

Tarla verimini arttirmak i¢in kullanilan yapay giibrelerin, hayvan atiklarinin, tarimsal

0 Tiirkiim (2013), Cagdas Toplumlarda Cevre Sorunlari ve Cevre Bilinci, 5.165

1 «Cevre Sorunu”, http://www.cevreonline.com/cevrekr/cevresorunlar.htm, (Erigim Tarihi:
08.03.2013)

2 Tiirkiim (2013), a.g.e., 5.165
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miicadele ilaglarinin topraga karisip su kaynaklarina ulasmasi; toprak asinmasi
(erozyon) ile topragmn en verimli ve tarima uygun kisminin siriiklenerek su
kaynaklarina karigsmasi ve igerdigi maddelerle bazi yosun tiirlerini ¢ogaltarak bitki ve
hayvan tiirlerinin yasamasini engellenmesi; diger taraftan sanayi etkinlikleriyle su
kaynaklarma ulasan atiklar, kimyasal, radyoaktif maddeler doganin dengesini ciddi
bir bigimde kimi zaman da geriye doniilmez bir bi¢imde bozmakta olan su kirliligi

sorununa Ornek teskil etmektedir.

1.1.2. Kiiresel Isinma

Sanayi devriminden beri, 6zellikle fosil yakitlarin yakilmasi, ormansizlagsma ve
sanayi siirecleri gibi ¢esitli insan etkinlikleri ile atmosfere salinan sera gazlarinin
atmosferdeki birikimlerinin hizli artarak, sehirlesmenin de katkisiyla dogal sera
etkisinin kuvvetlenmesinin de etkisiyle yeryliziindeki ve atmosferin alt
boliimlerindeki sicaklik artisina kiiresel 1sinma adi verilmektedir.®® insanlar
nedeniyle olusan sera etkisi giines isinlarmin direkt ulagarak diinya yiizeyindeki

sicakligr arttirmasina ve yeryliziiniin hizla 1sinmasina neden olmaktadir.

Diinya bu 1sinlart tekrar atmosfere yansitsa da bazi 1sinlar su buhari,
karbondioksit ve metan gazinin yeryiiziinde olusturdugu dogal bir ortii tarafindan
tutuldugundan, diinya yiizeyinin yeterince sicak kalmasina neden olmaktadir. Bu
kapsamda, 1860’tan giinlimiize kadar tutulan kayitlar, ortalama kiiresel sicakligin 0.5

ila 0.8 derece kadar arttigim gostermektedir.™

Kiiresel 1sinmada yapay etmen olan sera gazlari; komiir, petrol ve dogalgaz
gibi fosil yakitlarin neden oldugu karbondioksit; piring tarlalari, ¢iftlik giibreleri, ¢op
yiginlar1 ve batakliklardan ¢ikan metan gazi; organik maddelerden olusan azot
oksitleri ve spreylerdeki piiskiirtiicii gazlar, sogutucu aletlerde kullanilan gazlar,
bilgisayar ~ve temizleyicilerin  olusturdugu  kloroflorokarbon  gazlaridir.
Karbondioksit, molekiillerinin atmosferde uzun yillar kalabilmesi, bir yandan fosil

yakit kullaniminin hizla artigi, 6te yandan fotosentez i¢in tonlarca karbondioksit

3 «Kiiresel Issnma”, http://www.cevreonline.com/kuresel_isinma.htm, (Erisim Tarihi: 14.05.2013)
¥ «Kiiresel Isnma Nedir?”, http://www.kuresel-isinma.org/kuresel-isinma/kuresel-isinma-nedir-
kuresel-isinmanin-sebepleri-nelerdir.html, (Erisim Tarihi: 14.05.2013)
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harcayan ormanlarin ve bitkisel planktonlarin tahrip edilmesi nedeniyle kiiresel
1sinmada %50 oraninda paya sahip olmaktadir. Bugiinkii rakamlara bakildiginda,
atmosferdeki karbondioksit oran1 milyonda 400 parcaciga ulasmisken, uzmanlar, geri
doniisii olmayan bir noktaya gelmemek i¢in bu miktarin 350 parcacik olmasi
gerektigini bildirmektedir.™®> Bu durum, karbondioksit salimminin azaltilmasinin
kiiresel 1sinmay1 6nlemek adina yapilan c¢abalarda, uluslararasi diizeyde 6nemli bir

oncelik tagidigina isaret etmektedir.

Kiiresel 1sinmanin bilinen yapay nedenlerin yaninda giines ve diinyanin
hareketlilikleri de dogal etmen olarak bas gostermektedir. Glines, manyetik alani ile,
ultraviyole 1simalara karst koruma kalkani olusturmaktadir. Giinesin degisken
aktivitesiyle zayiflayabilen bu kalkan kozmik 1simalar1 gegirerek ozon tabakasi
tizerinde degisiklige yol agmakta ve diinya iizerine gelen radyasyon oranini,

dolayistyla da 1sinmayi arttirmaktadir.

Diinyanin ise, bilim adami Milutin Milankovi¢’in arastirmasina gore, giines
cevresindeki yoriingesi her 95000 yilda, biraz daha basiklasmakta; bunun disinda her
41000 yilda Diinya'nin ekseninde dogrusal bir kayma ve her yirmi ii¢ bin yilda
dairesel bir sapma bulunmaktadir.*® Diinya'nin bu hareketlerinden dolay1r zaman
zaman soguk donemler yasadigini ve bu soguk donemler i¢indeyse yiiz bin yillik
periyotlarda on bin yil siireyle sicak donemler gegirdigi bildirilmektedir. Bu da

Diinya'nin dogal 1stnmasinin bir nedenini olusturmaktadir.

Bu nedenler dogrultusunda kiiresel 1sinma, diinya iklim sisteminde
degisikliklere neden olarak kutuplardaki buzullar1 eritmekte, deniz suyu seviyesini
yiikseltmekte ve dolayisiyla kiyr kesimlerde toprak kayiplarini arttirmaktadir.”’
Diinyanin bazi bolgelerinde kasirgalar, seller ve tagkinlarin siddeti ve siklig1 artarken
baz1 bolgelerde uzun siireli, siddetli kurakliklar ve ¢ollesmeler etkili olmaktadir.
Kisin sicakliklar artarken, ilkbahar erken gelmekte, sonbahar gecikmektedir.

Yasanan bu iklim degisiklikleri, hayvanlarin gé¢ donemlerini de degistirmektedir.

15 “Gelecege Hosgeldiniz: iklim degisikligi tehlikeli seviyede”,
http://www.greenpeace.org/turkey/tr/news/gelecege-hosgeldiniz-iklim-degisikligi-tehlikeli-seviyede-
110513/, (Erisim Tarihi: 14.05.2013)

16 “Kjiresel Issnmanin Sebepleri Nelerdir?”, http://www.kuresel-isinma.org/kuresel-isinma/kuresel-
isinma-nedir-kuresel-isinmanin-sebepleri-nelerdir.html, (Erisim Tarihi: 14.05.2013)

7 Cegen (2009), “Kiiresel Isnma ve Su Tasarrufu”, 1. Ulusal lyilik Sempozyumu, 5.640
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Birgok canlinin, bu degisimlerden olumsuz etkilenerek tiirleri azalmakta, hayvanlar

ve bitki ortiileri tamamen yok olma tehlikesi yagamaktadirlar.

Kiiresel 1sinma yasami bu sekilde etkilerken gelecek i¢in 6nemli kaygilar
tagimaya neden olmaktadir. Sadece biyolojik etkileriyle degil ekonomik boyutuyla da
gelecek icin tehdit olusturmaktadir. Kiiresel 1sinma adina tiretilen ¢oziimlerin dikkate
alinmamasi1 uluslararasi diizeyde bir ekonomik kriz yaratabilecegi gibi, yasanan her
gecikme daha biiyiik bir tehlike ve maliyeti beraberinde getirmektedir.*® Bu durumla
basa ¢ikabilmek i¢in gereken, Oncelikle bireysel faaliyetler, ardindan ise kiiresel

anlamda iilkelerin isbirligi i¢indeki ¢alisma ve ¢abalar1 olmaktadir.
1.1.3. Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Diinyadaki niifusun hizla artisi, buna paralel olarak biiyiiyen kentlesme hizi ve
biiylik sehirlerdeki niifus yogunlasmasi, dogal kaynaklar iizerindeki baskilari
artirmakta, ekolojik dengeleri bozmakta; biiyiik 6lgekli iiretim ve tiiketim ile birlikte
sanayilesme, ekosistemi olumsuz etkilemekte, bu da toplumlarin g¢evre bilincine
odaklanmasma neden olmaktadir. Ciinkii cevrenin kirlenmesi insan sagligim
etkilerken, dogal kaynaklarin tiikkenmesi ekonomik kalkinmanin bugiiniinii ve

gelecegini etkilemektedir.'®

Bu kosullar sonucunda, 1980°li yillarda ortaya c¢ikan “siirdiriilebilirlik”
kavrami; ekonomik, toplumsal ve ekolojikzo olmak tizere birbiriyle iligkili 3 boyut
arasinda denge kurulmasi fikrini esas almaktadir. Bu dogrultuda siirdiiriilebilir
kalkinma; dogal kaynak ve ¢evrenin korunmasi ile gelismekte olan {ilke insanlarinin
temel ihtiyaglarmin karsilanmasi ilkelerine dayanarak; gelecek kusaklarin
ithtiyaglarini karsilayabilmelerini tehlikeye sokmaksizin, bugiinkii kusaklarin kendi

ihtiyaglarini karsilayabilen kalkinma olarak tanlmlanmlstlr.21

18 “The Stern Review”, http://www.hm-treasury.gov.uk/d/Executive_Summary.pdf, (Erisim Tarihi:
14.05.2013)

Y Han & Kaya(2009), iktisadi Kalkinma ve Biiyiime, 5.217

2 Cigek (2008), Cevre Saghg, s.18

%! Han & Kaya (2009), a.g.e., 5.217
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Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED) tarafindan 1987 yilinda
yayimlanan Brundtland Raporu, siirdiiriilebilir kalkinma kavraminin  6nem
kazanmasimna neden olmustur. Bu raporda siirdiiriilebilir kalkinma, insan
miidahalesine ugrayan dogal eko sistemlerin tasima kapasitesinin digina tagsmamak
kosuluyla insan yasaminin kalitesini yiikseltmek olarak da tanimlanmistir. Bu

kapsamda siirdiiriilebilirlik:

e Herkesin gereksinimini taniyan bir toplumsal ilerleme
e (evrenin etkili bir bicimde korunmasi
¢ Dogal kaynaklarin akillica kullanimi1

e Ekonomik biiyiime ve istihdam konusunda yiiksek ve istikrarli bir diizeyin
stirdiiriilmesi

hedeflerine aym anda ulagmak olarak gdsterilmektedir.??

Bu strateji, dogal kaynaklar1 ve ¢evreyi korumayi, kalkinmanin yardimeisi ve
gelecek kusaklarin ¢ikarlarinin gozciisii haline getirmektedir.23 Ciinkii kalkinma
projelerinin ¢evresel ve toplumsal etkilerine daha fazla ilgi gosterildigi siirece, daha
etkin kaynak kullanimma ve dengeli gelir dagilimlhi bir biiylimeye ulasilabilecektir.
Bu nedenle siirdiiriilebilir ~ kalkinmanin  saglanabilmesi i¢in; ekonomik
siirdiiriilebilirlik, sosyal siirdiiriilebilirlik ve cevresel siirdiiriilebilirlik?* birlikte

gerceklesmelidir.

Ekonomik ve teknolojik faaliyetlerin tiim diinyada yasamini siirmesi i¢in
gerekli olan dogal kaynaklarin hicbir sekilde tehlikeye sokulmamasi; cevre ile
kurulan iligkinin, ¢evreyi miimkiin oldugunca dogal halini koruyarak gelistirilmesi
temellerine oturtulmasi ¢evresel siirdiiriilebilirlik olarak ifade edilmektedir. Buradaki
hareket noktasi, diinya tizerindeki dogal kaynaklarin tiretimdeki en énemli “girdi” yi
olusturmasi sebebiyle ekonomik kaygilarin bu ekolojik diizene zarar vermesine engel

olmaktir.

22 Grant, John (2008), Yesil Pazarlama Manifestosu, ¢ev. Nadir Ozata ve Yasemin Fletcher, s.63;
aktaran Kiiciik (2009), Yesil Pazarlama Etkinlikleri Acisindan Yeni Uriin Gelistirme, Yiiksek Lisans
Tezi, s.10

% Han & Kaya (2009), iktisadi Kalkinma ve Biiyiime, 5.218

24 Ekins (2000), Economic Growth and Environmental Sustainability: The Prospects for Green
Growth, s.71
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Cevresel siirdiiriilebilirlikte, kaynaklarin uzun vadede topluma en biiyiik net
cikarlarin saglanmasi yoniinde kullanilmasimi gerekli kilmaktadir. Kimi zaman bu
kural, eger dogal kaynaklar, bulunduklar1 yerde birakildiklar1 takdirde, toplum igin
daha fazla deger yaratiyorsa, kaynaklarin mevcut durumuna dokunulmadan orada
birakilmas1 bigimine de déniismektedir. Ornegin; ormanlhk bir bdlgede bulunan
diisiik kalitede bir bakir yataginin islenmesi halinde bolgeden elde edilen su
kaynaklarinin degeri ¢ikarabilecek bakirin degerini asiyorsa madenin ¢ikarilmamasi
gerekebilir. Yine ayni sekilde, ¢ok zengin kalay madeni bulunan ormanlik bir

bélgede bu maden kendi halinde birakilmayabilir.®

Cevresel siirdiiriilebilirlik, insan yasam kalitesini arttirmaya yonelik hedefleri,
kaynaklarin kullanim kapasitesini agsmadan gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Cilinkii
jeolojik siire¢ler, her daim uygun iklim ve toprak kosullart saglanamadigindan, dogal
kaynaklart bol miktarda ve kolayca elde edilebilecek oranda mevcut kilmamaktadir.
Bu durum ¢evresel siirdiirilebilirlikte, yenilenemez kaynaklardan elde edilecek
getirinin etkin dagilimini saglayacak mali politikalar1 olusturma amacina da yer
vermektedir. Ureticileri, ekolojik diizenin isleyisine uygun tasarimlar gelistirecek
teknolojiler kullandirmaya, kaynak kullanim miktarini arttirmada etkin maliyet ve
insan giicii yonetimi elde etmeye, sadece finansal unsurlar1 degil ¢evresel sonuglari

da goz Oniine alarak “siirdiiriilebilir igsletme” ler olmaya yonlendirmektedir.

1.2. Tiiketici

Iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarmin, insanlarin gereksinimlerini tatmin
etmek tizere kullanilmas: “tiiketim” olarak ifade edildiginden, tiiketim i¢in satin alim

veya kiralamada bulunan kisi veya aile halki da “tiiketici” olmaktadir.

Tiiketici, satin aldig1 mali1 ya da hizmeti bizzat kullanan; yeniden satarak kar
elde etmeyen ya da baska bir iiretimde kullanmayan kisidir. Yani bu mal ticari bir

faaliyete konu olmamaly; tiiketici, malin ya da hizmetin ulastig1 son el olmalidur.

% Kutlu (2004), iktisadi Kalkinma ve Biiyiime, 5.220
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Gergek tiiketiciden bahsedebilmek icin satin alan kisinin ihtiya¢ sahibi kisi
olmasi en 6nemli unsurdur. Bu durumda tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek

kisilerdir.?

Ihtiyacin karsilanmasi, tiiketicinin sahip oldugu kisisel ve kiiltiirel faktorlerin
bilesimi sonucu ortaya (;1kar.27 Bu amagcla tiliketici tarafindan izlenen yol, o
tiikketicinin deneyimleri ve yetistigi kiiltiiriin kendisini donattig1 degerlerden etkilenir.
Bu kapsamda bireylerin, sosyal statii ve kiiltiirleri geregi cevreye duyarlt olmalari
gerekiyorsa, bu toplumsal degeri ihtiyaglarinin karsilanmasindan daha 6n planda
tutarak, tiikketim ve satin alma aliskanliklarin1 degistirme ¢abasina gitmelerine neden

olmaktadir.

1.2.1. Yesil Biling

Cevre sorunlarmin biiylimesi, dogal kaynaklarin yetersizligine neden olacak
ekonomik c¢ikar giiden miidahaleler ve siirdiiriilebilir yasam kosullarina engel olan
iretim ve teknolojik gelismeler, tiiketicileri, ¢evreye karsi daha duyarli olma ve
kullandiklart Girinleri bu dlgiitlere gore degerlendirme ve daha bilingli olarak hareket
etmeye yoneltmektedir. Cevre sorunlart ile nasil basa ¢ikabilecegini sorgulamaya
baslayan giiniimiiz insani, durumun gittikce daha yikict bir hal almasi karsisinda,
zamanla vyitirilen kaynaklardan yoksun kalma diisiincesinin verdigi rahatsizlik ile bu

duruma Kars1 tedbir alma yoluna gitmektedir.

Ortaya ¢ikan c¢evre sorunlari, giiniimiizde tiiketicilerin gelisen ¢evre bilinciyle
birlikte yasam tarzlarmi ve aymi zamanda satin alma aligkanliklarimi da
etkilemektedir. Buradan yola ¢ikarak ¢evre sorunlarinin tehlikeli boyutlara
ulasmasiyla birlikte bir takim degerlerin yitirilmesinden sonra gevreye karsi
duyarlilik, ekonomik cerceveden bakildiginda tiiketici, iiretici, devlet ve diger

toplumsal ve ekonomik paydaslarda yesil hareket diye tabir edilen bir akim

% Tek (1999), Pazarlama ilkeleri, 5.185
2" Tenekecioglu (2005), Pazarlama Yénetimi, 5.60
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baslatmistir.?® Ozellikle 1980°li yillarin sonunda ¢evre sorunlarinin etkilerine
deginilmis, 1990’11 yillarda yesil biling ve ¢evrecilik anlayisi daha biiyiik bir 6nem

kazanmustir.

Tiiketiciler, ihtiyaglarinin beklentileri dogrultusunda karsilanmasina ek olarak
iriin veya hizmetin dogaya ve insana ne kadar zarar verdigi ile de ilgilenmektedir.
Yenilik, kalite, ileri teknoloji, tiiketicilerin tercihlerinde baslica Olgiitler iken,
bunlarin arasina triinlerin ne kadar “yesil” olup olmadigi da eklenmistir.?
Tiiketicilerin bu yondeki gereksinimleri, iireticileri stirdiiriilebilir kalkinmaya yonelik
hareket ederek dogal kaynaklar1 etkin kullanmaya, doga dostu triinler iiretmeye, geri
donilisiime uygun ambalaj ve {rilin tasarimlar1 gelistirmeye, c¢evre kirliligini
engelleyecek teknolojik sistemler kullanmaya yonlendirmektedir. Sosyal sorumluluk
bilinciyle cevresel siirdiiriilebilirlige destek veren her tiirlii liretim ve tiiketim

faaliyeti, “yesil bilin¢” olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici ve toplum sagligini tehdit eden {irlinlerden uzak durmak, iiretimi ve
tahliyesi sirasinda dogaya zarar vermeyen ve asiri kaynak tiiketimi gerektirmeyen
triinler tiretmek, geri doniisiimii olmayan ambalajlama, ¢evreye zarar veren asiri
rlin 6zellikleri, uzun Omiirlii olmasi i¢in dogal ortamda bulunmayan maddeleri
kullanmamak, iiretimi esnasinda ekolojik ortama ve o ortamdaki diger canlilara zarar
veren faaliyetlerde bulunmamak, diinya iizerindeki diger insanlarin yasam kosullarini
olumsuz etkileyecek maddeler kullanmamak ve bu igerikli {iriinleri satin almamak

yesil biling kapsamindaki davranislar olarak ifade edilmektedir.

Ureticilerin, sosyal sorumlulugun kapsammi daha iyi anlamasina ve bu
dogrultuda hareket etmesine, toplumda c¢evre bilincinin artmasiyla birlikte,
tiketicilerden gelen baskilar 6nemli rol oynamaktadir. Yesil bilingteki bir tiiketici
cevre dostu olan tiiketim faaliyetlerine goniillii olarak katilan tiiketicidir ve satin
alma kararmin ekolojik bircok problemi etkilediginin farkindadir. Ornegin; iiriin
ambalajinin geri doniistimlii olup olmadigimi kontrol eder, zararsiz sa¢ spreyleri-

parfiimler veya beyazlatic1 katkisiz kahve filtreleri gibi tiriinleri tercih etme yoluna

% Kiigiik (2009), Yesil Pazarlama Etkinlikleri Agisindan Yeni Uriin Gelistirme, Yiiksek Lisans Tezi,
s.3
 Kiigiik (2009), a.g.e., s.16
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giderler. Bu bilingteki tiiketicilerin, ¢evreye kars1 duyarliliklar gesitli seviyelerdedir.
Bir kisim tiiketici, satin alma kararlarin1 verirken tamamen ¢evreci davranmakta, bir
kisim tiiketici ise diger unsurlar1 da géz oniinde bulundurmakta; bdylelikle tiiketiciler

kendi aralarindan bir “cevrecilik” derecesine sahip olabilmektedir.*

Aragtirmalara gore, birgok tiliketicinin yesil iiriin dendiginde aklina ilk gelen
“g1da” tUrtinleri olmakta, sadece geri doniisiimlii ve organik {irlinlerin ¢evre dostu
oldugunu diisiinmektedirler. Fiyata olan duyarlilik ve iiriin ¢esitliliginin yetersiz
bulunmasi, yesil bilince sahip olmayan tiiketicilerin, c¢evre dostu tirilinleri
tiiketmemelerinin en biiyiik nedeni olmaktadir.** Tiiketicilerin yesil iiriinler hakkinda
hicbir fikrinin olmamasi ve bu irilinleri kullanmanin gereksiz oldugunu
diistinmelerinin 6niline gegmek, kullanima yonelik algiyr degistirmek ve kullanimi
yayginlagmak adina 6zellikle markalarin iirlin gamlarini ve iiriine yonelik tutundurma
faaliyetlerini yeniden gozden gecirmeleri, 6zellikle medyanin sosyal sorumluluk
projeleriile bireyleri ¢evre konusunda daha fazla bilin¢lendirme c¢alismalarinda

bulunmalar1 gerekmektedir.

1.2.2. Yesil Miicadele

Dogaya karst daha bilingli hareket etmek; toplumlarin ¢evre hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmalari, kurum ve bireylerin iiretim ve tiiketim aligkanliklarini
degistirmeleri i¢in uyarilmalar1 gibi bir takim c¢abalar1 zorunlu kilmaktadir. Bu
cabalar, kiiresel 1sinmaya neden olan karbon salinimini ortadan kaldirmak, hava/su
kirliliklerini azaltmak ve kaynaklarm asir1 kullanimimin 6niine gecerek titkenmesini
engellemek gibi temel problemleri igererek, ¢evre sorunlarinin ulusal sinirlarin
disinda, yasami kiiresel anlamda tehdit ettigine isaret etmekte; ¢oziimiin, bireysel ve
toplumsal cabalardan hareketle wuluslararast igbirligi gerektirdigine dikkat

¢cekmektedir.

Fiziki ve toplumsal ¢evreyle bag kurarak bu cevreyi ilgilendiren herhangi bir

konuyu benimseyen ve c¢evre sorunlarmin ¢ézliimiine yonelik faaliyette bulunan her

% Ottman (2011), The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools and Inspiration for
Sustainable Branding, s. 25

31 “Yesil Tiiketim Arastirmast”™ http://www.btnet.com.tr/46185-yesil-tuketim-arastirmasi-tuketicilerin-
bilinc-eksikligini-ortaya-koydu.html (Erisim Tarihi: 12.03.2013)



http://www.btnet.com.tr/46185-yesil-tuketim-arastirmasi-tuketicilerin-bilinc-eksikligini-ortaya-koydu.html
http://www.btnet.com.tr/46185-yesil-tuketim-arastirmasi-tuketicilerin-bilinc-eksikligini-ortaya-koydu.html
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birey, toplum, kurum veya orgiit hareketi, yesil miicadele olarak adlandirilmaktadir.
Bu miicadelenin boyutlari, bahsedilen tehlikelerin uluslararasi diizeyde yasaniyor
olmas1 nedeniyle kiiresel politika ve ekonomileri ilgilendiren faaliyet ve anlagmalari

beraberinde getirmektedir.

1940’1arda tepkisel olarak ortaya c¢ikan cevreci kipirdanmalar, sanayilesme
siireciyle yogunluk kazanmis, daha ¢ok 1980’lerden sonra toplumlarin 6nem verdigi
konularin basinda gelmeye baslamistir. Diinya’daki g¢evreci literatiir kapsaminda,
cevre sorununun daha ¢ok duyulmasi, tartisilmasi, bu dogrultuda eylemlilik arayislar:
yaklagik olarak son 10 yilda ortaya cikmaktadir.® Calismalar, gerek resmi
kurumlarin sistematigi, gerekse sivil toplum orgiitlerinin farkindalik yaratma

faaliyetleriyle, siirdiiriilebilir bir diizene oturtulmaya c¢alisilmaktadir.

Cevreci literatiire bakildiginda, ilk bilimsel hareket, 1866 yilinda Alman bilim
adam1 Ernst Haeckel’in kurdugu “Ekoloji Bilimi” ile gelmektedir. Ekoloji bilimiyle
birlikte, dogal denge ve onun uzantist olan dogal varliklarin korunmasi geregi de
insanligin giindeminde yer almaya baslamistir. Sonrasinda, Avrupa ve Tirkiye’de
yasanan 68 olaylari, yesil miicadelenin, toplumsal bir hareket olarak ortaya
cikmasina neden olmustur.® Yesil harekete dnciiliik eden ozgiirliik¢ii gruplar, yesil

partiler kurarak niikleer silahlara kars1 kampanyalar yiirtitmiislerdir.

1895 yilinda New York Zooloji Dernegi adiyla kurulan “Dogal Hayati Koruma
Dernegi” (WCS), projeleriyle nesli tilkenmekte olan hayvanlar1 koruma faaliyetleri
gosterirken, 1948 yilinda kurulan “Uluslararast Doga Koruma Birligi” (IUCN),
Birlesmis Milletler (UN) gozetiminde, diinya tizerindeki bir¢ok koruma programinin
ve politikasinin koordinasyonundan sorumlu olmakta; 1961°’de kurulan “Diinya
Dogay1r Koruma Vakfi” (WWF) ise, insanlarin doga iizerindeki olumsuz etkilerine

dikkat ceken faaliyetler gdstermektedir.

32 “Cevreci Hareketlerin Tiirkiye’yi Sarsmayan 10 Yili”,

http://www.birikimdergisi.com/birikim/dergiyazi.aspx?did=1&dsid=55&dyid=1585, (Erisim Tarihi:
22.05.2013)

% Ceritli (2001), “Cevreci Hareketlerin Siyasallasma Siireci”, C.U. Sosyal Bilimler Dergisi Vol.25
No.2, 5.213-226
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1971 yilinda kurulan “Yesil Barig” (GreenPeace) oOrgiitiiniin diizenledigi
kampanyalar, balina avcilifinin yasaklanmasindan riizgar enerjisinin gelistirilmesine,
termik santrallerin engellenmesinden dogal yasami tehlikeye sokan ticari tiretimlerin
durdurulmasina kadar etkili olmaktadir. 1987°de Amerika’da kurulan “Uluslararasi
Koruma” (CI) ise, biyolojik ¢esitlilik alanlarinin belirlenmesine Onciiliik etmektedir.
Tiim bu kuruluslar uluslararasi nitelikte olup birgok iilkede ¢evresel siirdiiriilebilirlik

amacina hizmet ederek faaliyet gostermektedir.

Tiirkiye’deki gelisime bakildiginda, ¢evre sorunlari alanmin biiyiik Slgiide
resmilestigi goriillmektedir. Cevre ve Orman Bakanligi kurulmus, biitiin belediyeler
cevre birimleri olusturmuslardir. Universiteler, ingaat fakiiltelerinin yaninda gevre
miithendisligi  bolimleri kurmuglardir. Meslek odalarinin = bircogunda ¢evre
komisyonlar1 olusturulurken, biitiin siyasi partiler ¢evre programlart hazirlamislardir.
Cevre sorunu, ilkokullarin miifredatina tasiarak, ¢evre konusunun, ayri bir ders
olarak okutulmasi i¢in hazirliklar yapilmis; vakif ve dernekler, uluslararasi arenada
temsil giici olan hiikiimet dis1 orgiitler (NGO) olarak yapilandirilmistir.
Televizyonlarda, cevreyle ilgili programlar yapilirken, sosyal medya organlarinda
kampanyalar ve bildirimler yer almakta; gazete ve dergilerin bazilari ¢evre konusuna
genis yer verirken bazilar1 sadece doga dergileri yayimlayarak bu amaca hizmet

etmektedirler.®

Yesil miicadelenin, kiiresel anlagsmalarla yerel politikalarda yarattig1 pratikler,
cevrecilik adma yeni bir pazar olusumuna yol agmaktadir. Isletme faaliyetleri ve
ticari girisimler, ¢evre kanunlar1 ve diizenlemelerle sinirlandirilarak g¢evre dostu
tiretime yoOnlendirilmekte; bu kapsamda tiiketici kanali da bilgilendirilmeye

calisiilmaktadir.

Bu durum, gilinlimiizde birey ve Orgiitlerin, ¢evreci olmayan davranist kabul

etmeyecegi noktalarda bilinglilik diizeyine sahip olmalarini gerektirmektedir. Ancak,

34 «“Cevreci Hareketlerin Tiirkiye’yi Sarsmayan 10 Yili”,

http://www.birikimdergisi.com/birikim/dergiyazi.aspx?did=1&dsid=55&dyid=1585, (Erisim Tarihi:
22.05.2013)
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kisiler prensipte bu anlayisa sahip olsalar da giinliik yasamlarindaki faaliyetlerde

dogaya kars1 sorumlu davranis sergilememektedir.*

Bu noktada, tiiketicilerin dogaya ve dogal {irtin/hizmetlere ne derecede duyarh
olduklari, ne 6l¢iide cevresel faaliyetlerde bulunduklari ve hangi biling diizeyine
sahip olduklari, ¢evresel faaliyetlerin yayginlasmasi, dogaya saygili iiriinlerin
iiretilmesi ve pazarlama aktivitelerine bu dogrultuda yon verebilmesi agisindan

hayati 6nem tagimaktadir.

1.2.3. Yesil Tiiketici

Doganin, yakin gelecekte, siirdiiriilebilir yasam icin yeterli kaynak
sunamayacagi endisesi, Uretim siireglerindeki ¢evresel hatalar ve artan agir1 tiikketim

aligkanliklari, birtakim tiiketiciyi yesil tilketim davranigina yonlendirmektedir.

Canlilarin saglhigini tehdit etmeyen {irlinleri tercih ederek, bu {iriinlerin iiretim,
tanitim, kullanim ve imha siire¢lerini de dikkate alan, ¢evre dostu satin alma ve
tilketim faaliyetinde bulunan kisiler, yesil tiiketici olarak adlandirilmaktadir. Yesil
tilketiciler, ozellikle geri doniistiiriilebilir, organik, enerji tasarruflu, dogada kolay
ayrisabilen ambalajli lriinleri secen karakteristikteki tiiketicileri tasvir etmektedir

(Leonidou ve dig., 2010).*

Yesil tiiketiciler i¢in birinci Oncelik, Uriinlerin sadece ihtiyaci karsiliyor olmast
degil; o iirliniin saglikl, kaliteli, kaynak tiiketiminde tasarruf saglayan, doga dostu
ileri teknolojilerle iiretilerek ihtiyaca cevap verebilmesidir. Aragtirmalara gore, kayda
deger sayidaki bu tip tiiketicilerin doga dostu iiriinleri satin alma isteginde olmas1 ve
yesil satin alma davranisinin artik bir ideolojiden daha fazlasini tagimasi; iireticilerin,
yoneticilerin ve arastirmacilarin pazara odaklanarak, bu segmentten fayda saglayacak

yonde hareket etmelerine neden olmaktadir.®’ Tiiketicilerin bu gevreci tutum ve

% Hartmann & Ibanez (2006), “Green Value Added”, Marketing Intelligence & Planning Vol.24
No.7, 5.674-675

% Luzio & Lemke (2013), “Exploring Green Consumers’ Product Demands and Consumption
Processes”, European Business Review Vol.25 No.3, 5.282

¥ Kreidler & Joseph-Mathews (2009), “How Green Should Yoou Go? Understanding The Role of
Green Atmospherics in Service Environment Evaluations” International Journal of Culture,
Tourism, Hospitality Research Vol.3 No.3, 5.231
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istekleri, isletmelerin atik yonetiminde iyilestirmeye gitmelerine, doga dostu yeni
irlin liretimine veya var olan iirliinii ¢evreci Ozelliklerde gelistirmelerine, kirliligi
onleyecek ve kontrol edecek teknoloji ve sistemler kullanmalarina, geri doniisiimlii

ambalajlama ve tasarim ¢alismalar1 yapmalarina neden olmaktadir.

Yesil tliketicilerin, pazara yon verir nitelikte olmasi ve glinimiizde c¢evresel
ilginin biiyiiyerek yayilmasi, arastirmacilarin bu tiiketici grubuna odaklanmalarina ve
profili en iyl tanimlayacak etmenler lizerinde c¢alismalarina neden olmaktadir.*®
Arastirmalar, ortalama bir profil ¢ikarmaya yonelik bulgular elde etse de, ilgili
tiiketici grubunun homojen olmadigi, ¢evreye duyarlilik derecelerine gore farkliliklar

gosterdigi gorlilmektedir.

Sekil 1-1’de goriildiigii gibi, Amerika’da, yetigkinler {izerinde yapilan bir

arastirma, tiiketicileri yesillik derecelerine gore siniflandirmaktadir. Buna gore:*

e Koyu Yesiller: Giiclii yesil degerlere sahip kisilerden olusmaktadir.
Cevreye kars1 sorumluluk sahibi olan, siirdiiriilebilirlik politikalarini takip
eden, yesil faaliyetlerde aktif rol alan, aile ve arkadas cevrelerinde yesil
olarak bilinen ve bu ¢evreyi etkilemeye calisan, fiyata ¢ok duyarli olmayip
daha ¢ok fiiriinlin yesilligi ile ilgilenen tliketicilerdir. Bu kisiler, ulagilmasi
zor olsa bile doga dostu iirlinleri internet iizerinden satin alma yoluna

gitmektedirler.

e Dogalcilar: Saghkli yasami benimseyen tiiketicilerden olusmaktadir.
“Antibakteriyel”, “Sentetik icermeyen”, “Organik” siklikla kullandiklar
kelimelerdir. Kimyasallarin yemek, kozmetik, boya gibi {irlinlerde asiri
kullanimina kars1 duyarhidirlar. Yesil satin alma davranisini, daha ¢ok kendi

ve ailelerinin sagligin1 olumlu etkilemesi nedeniyle gostermektedirler.

% Kreidler & Joseph-Mathews (2009), “How Green Should Yoou Go? Understanding The Role of
Green Atmospherics in Service Environment Evaluations” International Journal of Culture,
Tourism, Hospitality Research Vol.3 No.3, 5.231

% Ottman (2011), The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools, and Inspiration for
Sustainable Branding, s.23
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e Acik Yesiller: Doga dostu iirlinlere ve cevreye duyarli ancak yasam
tarzlarim1 bu yonde degistirmeyen, cevre konusunda c¢ok arastirmadan
medyadan hazir bilgi edinen, politik nitelikte olmayan sadece basit ¢evreci
faaliyetlerde bulunan, enerji tasarrufunu ve geri doniisiimii Onemseyen

kisilerden olugsmaktadir.

o Kilasikler: Cevre sorunlarma karsi duyarli ancak ekonomik nedenlerle
cevreci iriin satin almaktan kaginan kisilerden olusmaktadir. Yesil iiriin
satin alma davranigini sonrasinda daha az maliyetlerle tasarruf etmelerine
neden olacaksa gerceklestirmektedirler. Ornegin; daha az elektrik
maliyetine neden olacagi i¢in A enerji sinifi buzdolab: satin alma yoluna

gidenlerdir.

o Kaygisizlar: Bu grup, cevre bilinci en diisiik, sorumluluk duygusu en az,

giinliik yagam seyrinde hareket eden kisilerden olugmaktadir.

(43 mifon)

(39 million)
17%
Kaygisizlar

(34 mifion)

Toplam

Amerikan Dogalcilar
Niifusu

24%
Klasikler

(53 mificn)

(57 milhan)

Kaynak: Ottman (2011), s.23

Sekil 1. Yesil Tiiketicileri Siniflandirma Modeli
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Tiiketiciler arasindaki bu simiflandirma; kisilerin yasam kosullari, kisisel
ihtiyaglari, egitim ve gelir diizeylerinden oldukg¢a etkilenmektedir. Bu dogrultudaki
caligmalar; yas, cinsiyet, medeni durum gibi sosyo-demografik ozelliklerle; ¢evre
bilinci, tiiketici degerleri ve tutumlar1 gibi psikografik etmenlerin de yesil tiiketici

profilini tanimlamada etkili oldugunu géstermektedir.*®

Sosyo-demografik ozellikler kapsaminda, Eagly (1987)’ye gore kadinlar daha
cok cevreci endise tasimakta ve daha doga dostu davranmaya egilimli olmaktadirlar.
Ottman (1993)’e gore de, tipik yesil tiiketici; egitimli, sehirli, evli ve ¢ocuklu, maddi

durumu iyi kadimlardan olusmaktadir.**

Bazi arastirmacilara gore cinsiyetin ¢evreci davranisla higbir ilgisi yokken
bazilarina gore gelir diizeyi ve egitim cevresel farkindaligi direkt etkilemektedir.*?
Tiiketicinin gelirindeki azalma; daha diisiik fiyatl iiriinii, ¢evreci bir {iriine tercih
etmeye neden olurken; egitim diizeyi yiiksek kisilerde ¢evre bilinci egitimsiz kisilere
gore daha On planda gozlenebilmektedir. Yas faktoriinde, geng ve orta yas
grubundaki tiiketicilerin yesil tiiketici olmaya daha fazla egimli olduklari tespit

edilmistir.*®

Psikografik ozelliklere bakildiginda, Roberts & Schlegelmilch v.d. (1996)’ya
gore; bu etmenlerin, yesil tiiketici profilini sosyo-demografik ozelliklere nazaran
daha iyi tammladig diisiiniilmektedir.** Bireyin ¢evre konusundaki bilgi diizeyi,
cevre sorunlaria karsi bakis agisi, toplumsal degerleriyle tutumlari ve davranislari
doga dostu iirlin satin alma davranislarini dogrudan etkilemektedir. Cevre konusunda
bilgi sahibi tiiketiciler, doga i¢in daha endiseli oldugundan yesil iiriinlere
yonelmekte, cevre dostu markalara karsi olumlu tutum sergileyebilmektedirler. Diger

taraftan cevreci tutum sergileyen bir tiiketici kisisel fayda saglayamadigi yesil bir

0 Luzio & Lemke (2013), “Exploring Green Consumers’ Product Demands and Consumption
Processes”, European Business Review Vol.25 No.3, s.282

* Kreidler & Mathews (2009), “How Green Should You Go? Understanding the Role of Green
Atmospherics in Service Environment Evaluations”, International Journal of Culture, Tourism,
Hospitality Research VVol.3 No.3, 5.232

*2 Kreidler & Mathews (2009), a.g.e. 5.232

* Anderson & Cunningham (1972), “The Socially Conscious Consumer”, Journal of Marketing
Vol. 36, 5.23-31.

* Kreidler & Mathews (2009), a.g.e. s.232
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tirtinii tekrar satin almama davranigina yoneltebilmektedir. Bu tip ruhsal degiskenler

tiiketici davraniginin yoniinii ve dlgtilebilirligini karmasik kilmaktadir.

Bu nedenle pazarlama faaliyetleri, sosyo-demografik ve psikografik etmenler
dogrultusunda bir profile ulasarak, tiiketici davranigini anlamlandirmaya caligmakta
ve bu profillere uygun iiretim-tutundurma aktiviteleriyle, isletmelerin gelecek donem

stratejilerine 151k tutmaktadir.

1.3. Yesil Pazarlama

Ticaretin, toplumsal ve c¢evresel etkileri binlerce yildir konusulmaktadir.
Ancak, son yillarda artan c¢evresel kaygilar ve toplumun ekoloji konusunda
bilinglenmesi, pazarlama alaninda bir hareketlenmeye neden olmus ve “fiziki ¢evre”

ile “pazarlama” arasindaki iligskiden s6z edilmeye baslanmistir.*

Isletme ve endiistrileri, cevresel etkilere neden olan iiretim ve pazarlama
faaliyetlerinden uzaklastirmaya ¢alisan bu hareketliligin yani sira, ekolojik tehditlerle
miicadelenin, yerel yonetim ve uluslararas: iligkilerde yarattigi ekonomi ve saglik
sorunlar1 da toplumun “yesil” hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek istemesine; ekolojik
irlin ve pazarlama faaliyetlerine olan talep diizeylerini de arttirmalarina neden
olmustur. Diger taraftan devletin yesil diizenlemelere yonelik baskisi ve rakiplerin
uyguladig1 cevreci faaliyetler, isletmeleri, zorlu rekabet ortaminda, toplumsal biling
ve sosyal sorumluluga sahip olmaya zorlamis; yesil pazarlama kavraminin

dogmasina neden olmustur.

Bu pazarlama anlayisi icinde tiiketici beklentileri isletmelerin; glivenilir iiriin,
dogal igerikler, cevreyi koruyan ve canlilara zarar vermeden gerceklesen iiretim ve
pazarlama faaliyetlerini zorunlu kilmaktadir. Isletmelerin, karliligi ilk hedefleri
giitmeden, sosyal sorumluluklarini yerine getiren kurumlar olarak faaliyetlerini

siirdiirmeleri beklenmektedir. Bu sayede, toplum ve doganin, ¢ikar ve isteklerini 6n

*® peattie (2001), “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”, The Marketing
Review Vol.2 No.2, s.130



22

planda tutan ve karsilayabilen isletmeler, ¢evresel siirdiiriilebilirlige katki saglayan
bir imaj ¢izdiginden tiiketici tarafindan itibar gorerek pazarda varligini

surdirebilmektedir.

Olumlu marka imaj1 ve zorlu rekabet kosullarinda kazanilmis piyasa itibari, bu
anlayisin isletmeye kattig1 ¢ekici unsurlardansa da gergeklesmesi bir o kadar zor
olmaktadir. Isletmeler, doga dostu yeni iiriin arastirma ve gelistirme faaliyetlerine
agirlik vererek talebi karsilama yoluna gidebilir, hizmet anlayislarina ¢evreci bakis
acist getirmek isteyebilirler. Ancak bu durum uygun sermayeli isletme kapasitesi ve
teknolojik yeterlilik gerektirmektedir. Kosullar saglandiginda ise artan maliyet fiyata
yansitilarak, yesil iriin/hizmetin, ikamelerinden daha pahali olmasina neden
olmaktadir. Karliligin uzun vadeli bir getiri oldugu da eklendiginde, bu anlayist

benimseyen isletmelerin pazarda varliklarini siirdiirmeleri zorlagsabilmektedir.

Isletmeleri bu sorumlulugu yerine getirirken motive eden unsurlar ise; iiretim
maliyetlerinin diismesi ve pazardaki potansiyel giictiir. Isletmeler, {iretimde
kullanilan hammaddeyi ve enerjiyi azaltarak iiretim maliyetlerini diisiirebilmekte;
yesil bir isletme haline gelip, tiiketici beklentilerini karsilayabildiginde ise piyasada

giiclii rekabet edebilme imkani1 ve pazar payinda artis elde edebilmektedir.

Yesil pazarlama, isletmelere, dogru olan1 yapma ve bundan avantaj saglama
imkani sunmaktadir.*® Isletmeler, pazardaki yerlesik tiiketim ihtiyaclarina yon
verebilir, tiiketicileri degisim i¢in egitebilir ve ¢evre dostu farkli iirlinlerine yonelik
tilketici talepleri olusturarak fark yaratabilmektedirler. Yesil pazarlamanin bu
yonilyle toplumlar, cevrelerine karsi daha sorgulayici bir bakis agisiyla, bilingli

kaynak kullanimi1 ve saglikli, siirdiiriilebilir yasam kosullarina erigebilmektedir.

Kavram olarak yesil pazarlama; tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaglarini, karli ve
stirdiiriilebilir sekilde tahmin etme ve karsilamaya yonelik degisimlerin meydana
getirilmesinde, ekolojik ¢evreyi on planda tutan, doga dostu faaliyet ve cabalarin

tumuddr.

*¢ Johnson (2011), Green Marketing Concepts, 5.8
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Literatiirde yesil pazarlama; ¢evresel pazarlama, ekolojik pazarlama, yesil iiriin
pazarlamasi, yesilci pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama kavramlari ile birlikte
ayni faaliyetleri tanimlamada kullanilmaktadir (Coddington, 1993; Ottman and
Herbert,1993; Polonsky, 1994).*” Bu kapsamda, tanimlardaki “yesil”; organik, enerji
tasarruflu ve ¢evre dostu gibi marka konumlandirma stratejilerini kapsayan bir

sembol olarak kullanilmaktadir (Parker ve dig., 2009) °,

Yesil pazarlama anlayisina gore, isletmelerin gorevi; hedef pazarin istek ve
ihtiyaclart ile birlikte, ilgi alanlarin1 da belirleyip bunlar1 rakiplere gore daha etkili ve
etkin bir bi¢imde tatmin etmek ve bunu yaparken de tiliketicilerin ve toplumun
refahi1  korumaya ve yikseltmeye c¢aligmaktir. Bu kapsamda Polonsky ve
Rosenberg’e (1999)’ye gore yesil pazarlama; isletmelerin, uzun vadede cevreye
verdikleri zararlar1 minimize ederken, ticari amacglarina nasil ulasacaklarini ve
miisteri ihtiyaglarin1 nasil karsilayacaklarini siirekleri gbzden geciren biitiinsel ve
entegre gelisime verilen addir. Charter (1992)’ye gore ise, ¢ikar gruplarmin talep,
tespit, tatmin ve beklentilerini; insanin ve dogal ¢evrenin olusumuna zarar
vermeyecek sekilde karsilayan biitliinsel ve sorumluluk sahibi yonetim siirecleri

olarak tanimlamaktadir.*

Yesil pazarlama kavraminda, ¢evre sorunlari ve bunlarin gelisen teknolojilerle
onlenmesine yonelik pazarlama faaliyetleri yer almaktadir. Bu dogrultuda yesil
pazarlama; {iriin ve iiretim sistemlerinin sosyal ve ¢evresel ortamda yarattig1 olumsuz
etkileri azaltarak dogaya daha az zarar veren iiriin/hizmetleri tutundurma ¢abalarinin

tiimii olmaktadir.>°

Kisiye ve pazara saygili iirlinler iiretmeyi amag edinen yesil pazarlamada saygi
unsuru, pazarlama bilesenleri olan fiyat, tutundurma, dagitimda da 6n plandadir. Bu
kapsamda Fuller (1999) yesil pazarlamayz; iiriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmast ve dagitilmasinda; planlama, yiiriitme ve denetleme siireglerinin;

*" Simula & Lehtimiki & Salo (2009), “Managing Greenness in Technology Marketing”, Journal of
Systems and Information Technology Vol.11 No.4, 5.332

* Mourad & Ahmed (2012), “Perception of Green Brand in an Emerging Innovative Market”,
European Journal of Innovation Management Vol.15 No.4, s.514

* Simula & Lehtimiki & Salo (2009), a.g.e., 5.332

%0 Peattie (2001), “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”, The Marketing
Review,Vol.2 No.2, 5.131
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tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi, kurumsal hedeflerin ve siireglerin ekosistemlerle

uyumlu olmas1 gibi kriterlere uygun olarak ele alinmas: seklinde tamimlamustir.>!

Yesil pazarlama; iiriin modifikasyonu, iiretim ve dagitim siireglerinin degisimi,
pazarlama iletisiminde yenilikler gibi bir¢cok etkinligi i¢inde barindirmaktadir. Bu
sekliyle, isletmelere, tiiketici tarafindan tercih edilebilirliklerini, genel anlamda
performanslarini arttiracak ve potansiyel bir yenilik¢ilik kaynagi olmasini saglayacak

yeni iiriin gelistirme siirecini baslatmalarinda rehberlik edebilmektedir.>®

Yesil pazarlama anlayisi; salt tiiketici memnuniyeti ile sinirli kalmayan,
toplumun ilgilerini ve dogal ¢evrenin ¢ikarlarin1 da g6z Oniine alma vizyonuyla
hareket eden, deger yaratma ve sosyal sorumluluk nosyonlarini barindiran toplumsal
pazarlama anlayiginin  yansimalarindan biri olarak degerlendirilebilmektedir.
Geleneksel pazarlama tanimlarinda oldugu gibi merkezinde tiiketici olsa da yesil
pazarlamada odak noktas: siirdiiriilebilirlige katki saglayacak ve ¢evreye en az zarari

verecek iirtin/hizmet sunumunu gergeklestirmektir.
1.3.1. Yesil Pazarlamanin Kiiresel Gelisimi

Yesil pazarlama kavraminin yazina girmesi, ilk olarak 1975°te, Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin (AMA) organize ettigi ekolojik pazarlama konulu seminerde
gergeklesmistir.>® Seminer kapsaminda yesil pazarlamadan; pazarlama etkinliklerinin
cevre kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin tliketimi {izerine olumlu veya

olumsuz etkileriyle ilgili calismalar olarak bahsedilmistir.

1970'lerde baslayan g¢evre koruma konusundaki ¢oziim arayislari, daha ¢ok
kirliligin 6nlenmesi temeline dayanmaktaydi. Bu ilkeye gore gelistirilen teknolojiler,
yiiksek enerji ve malzemeye gereksinim duyan, zararli maddelerin havaya, suya ya
da topraga karismadan Once azaltilmasini 6ngdren, liretim sonrasinda ve iirliniin

Omriinii tamamlamasindan sonra bagvurulan teknolojiler olarak yerini almigtir.

5! Fuller (1999), Sustainable Marketing: Managerial-Ecological Issues, 5.125

52 Ottmann (2011), The New Rules of Green Marketing Strategies, Tools, and Inspiration for
Sustainable Branding, s.116

53 Polonsky (1994), “An Introduction To Green Marketing”, Electronic Green Journal Vol.1(2)
No.3,s.1-2
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Bu hareketlenmeler 1970’li yillar1 isaret etse de yesil pazarlama fikrinin asil
dogusu 1980’lerin sonlarinda gerceklesmistir. Ciinkii bu yillarda; yesil pazarlama
alaninda ticari faaliyetler yiikselise gegmis; “yesil is”lerle ilgili akademik arastirma
ve yazilarin sayisinda artis olmustur. Yine bu dénemde yasanan, sprey siselerinin
boykot edilmesi ve “Yesil Tiiketici Kilavuzu”nun biitiin diinyada yaymlanmasinin
basarisi, yesil pazarlamanin gelismesinin pratik kanitlar1 arasinda sayilmaktadir

(Elkington & Hailes, 1988).>*

1990'larin ilk donemlerinde, kendilerini ¢evreci olarak tanimlayan tiiketicilerin
sayisinda artis olmasi isletmeleri ¢evre konusuna yonlendiren en gii¢lii neden
olmustur. Bu donemde, “yesil tiiketicilik™® kavrami gelismis; tiiketiciler, dogal
kaynaklarin sinirli oldugunun ve g¢evrenin zannettiklerinden daha narin oldugunun
farkina varmislardir. Bu durum isletmeleri harekete gegirmis, pazara girmek ve
pazarda biiyiimek i¢in, kendilerini yesil olarak gdsterme faaliyetlerinde daha cevre
dostu yollar se¢cmeye sevk etmistir. Fosfatsiz deterjanlar, organik giibre, geri
dontistiirtilebilir kagit, enerji tasarruflu lambalar ve geri doniistiiriilebilir motor
yaglar1 donemin gelistirilen yesil iirlinleri arasinda yer alarak, isletmelerin gevre

sorunlarini firsata doniistiirmesini saglamistir.

Ozellikle Body Shop, 3M, Volvo gibi isletmelerin yesil pazarlama
uygulamalari, sektoriin gelisimine Onciiliik etmis; Iyer & Banerjee (1993)°¢™ gore de
bu gelismeler, sektorlii sorgusuz sualsiz, donemin en popliler girisimi haline
getirmistir. Ancak 1990’11 yillarin sonlarinda, birgok isletme, cevre endisesi yiiksek
ve beraberinde yesil {irlin istekleri had safhada olan yesil tiiketiciligin satin alma
davranisina déniismedigini fark etmislerdir (Schrum ve dig., 1995)’. Yesil iddialar
ve sektoriin ¢ekiciligi, iizerindeki ilgiyi kaybetmis (National Consumer Council,
1996); cevreci iirlinler ise sinirli sayida basar1 elde edebilmislerdir (Wong ve dig.,
1996)58. Yesil irlinlerin biiylimesi sadece gida, turizm ve finansal hizmet

sektorlerinde olabilmistir.

> Peattie & Crane (2005), “Green Marketing: Legend, Myth, Farce or Prophesy?”, Qualitative
Market Research Vol.8 No.4, s.358

% Smith (1998), The Myth of Green Marketing: Tending Our Goats at The Edge of Apocalypse,
S$.5

% peattie & Crane (2005), a.g.e., 5.359

%" Lee (2008), “Opportunities for Green Marketing: Young Consumers”, Marketing Intelligence &
Planning Vol.26 No.6, s.574

% peattie & Crane (2005),a.g.e., 5.359
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Sonugta; beklenen gelismenin, ¢evreci kaygilar ve aktif satiglar arasindaki bosluk
nedeniyle kaydedilememesi, isletmecilerin ticari anlamda hayal kiriklig1 yasamasina

neden olmustur.

Bu durum, sonrasinda “stirdiiriilebilir pazarlama” kavraminin konusulmasina
neden olmustur. Sirdiiriilebilir pazarlama, pazarlama faaliyetlerine makro bir bakis
acis1 katarak tiiketicilerle, sosyal ve dogal cevreyle siirdiirtilebilir iligkiler kurarak
sirdiiriilebilir kalkinmayr hedeflemektedir (Charter & Polonsky, 1999)*°. Bu
gelismenin etkisinde yesil pazarlama, kendi kendini iyilestirme moduna gec¢mis,
sadece iskollarinda ilerlemeyi hedefleyen isletmeler yesil {irlinlerini korumaya ve

gelistirmeye devam etmistir.

Degisimler sonucu, 2000’li yillardan itibariyle yesil pazarlama; iistiin
teknolojik yenilikler, hiikiimet baskisi, rakiplerin gili¢ gosterisi, doga dostu
organizasyonlarin faaliyetleri, medyanin ve en onemlisi kiiresel anlamda cevresel
kaliteye yonelik endiselerin devam etmesi nedeniyle eski giiclinii yeniden
kazanmustir. Isletmeler, ¢evresel siirdiiriilebilirlik adina yesil stratejiler yaratmaya ve
muazzam anlamda gelismis yesil liriinler iretmeye devam etmektedir. Bugiin bir¢ok
sirket, iligkilerinde devamlilif1 yakalamak adina, gelistirdigi {riinlerin tiiketicilere
kattig1 ekonomik getirileri ve c¢evresel etkilerini 6n plana ¢ikararak yaptigi
promosyonlarla tiiketici ilgi ve gilivenini kazanabilmekte; rekabet avantaji

saglayabilmektedir.

Literatiirdeki son yirmi yilin ¢aligmalarina bakildiginda ise, pazarlama/ekoloji
adi altinda birgok eser yer almaktadir. Bu ¢alismalarin basinda, 1974 yilinda Fisk’in
yeni ufuklar agan “Marketing and the Ecological Crisis” kitab1 gelmektedir. Kitap,
gelismis ve yayilmis bir dizi ekolojik pazarlama calismasi icermekte olup 1975’in
basinda ve 1979°da bir kez daha tekrarlanmistir. 1994°de “Journal of Business

% Lee (2008), “Opportunities for Green Marketing: Young Consumers”, Marketing Intelligence &
Planning Vol.26 No.6, s.575
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Research” ve 1991°de “Journal of Public Policy and Marketing”, ekoloji, ¢cevre ve

yesil pazarlama alanina 6zel yayin yapmistir.®°

1.3.2. Yesil Pazarlamanin Amaclari

Yesil pazarlama, stirdiiriilebilirlik kapsaminda, isletmelere ticari ve ekolojik
cevrelerini etkileme ve yonlendirebilme imkani sunmaktadir. Yesil pazarlama ile
isletmeler, ticari hedeflerine; tiiketiciler ve onlarin i¢inde bulunduklar1 kiiltiirel

cevreden bagimsiz ulagamayacaklar1 kanaatine varmiglardir.

. John Grant’e gore firmalar, yesil pazarlamayla, insanlarin yaptiklarim ve
cevrelerine bakis acilarin1 degistirebilmektedir. Belirtilen hedeflerle isletmeler, yesil
pazarlamay1 daha derinlemesine kavrayabilmekte; c¢evreci ve ticari hedeflerine

ulasabilmektedir

Bu kapsamda yesil pazarlamanin 3 amaci bulunmaktadir:**

e Yesil: Yeni standartlar belirlemek- Tiiketiciyle Iliski kurmak: Sadece ticari
amagclara sahip olmay1 kapsamaktadir. Pazarlama ile iiriin, marka veya
isletmenin, alternatiflerinden daha yesil oldugu direkt ortaya

konabilmektedir.

e Daha Yesil: Sorumlulugu paylagsmak - Tiiketiciyle Isbirligi: Ticari amaglar
kadar c¢evreci amacglara da sahip olmak anlamindadir. Pazarlama
faaliyetleriyle, tiiketicilerin iirtinleri kullanim sekillerini degistirerek yesil

amaclara ulagilabilmektedir.

e En Yesil: Yenilikleri desteklemek - Kiiltiirel Diizenleme: Kabul gérebilir is
modelleri ve yagam sekilleri gibi kiiltiirel yenilikler

gerceklestirilebilmektedir.

% Kilbourne (1995), “Green Advertising: Salvation or Oxymoron?”, Journal of Advertising Vol.24
No.2, s.7
81 Grant (2007), The Green Marketing Manifesto, s.12
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Yesil, geleneksel pazarlama uygulamalari ile ortaya konabilen farkliliklardan
bahsetmektedir. Ornegin; bir otomobil firmasi, araglarmin yakit tasarrufu 6zelligi
gibi yesil faydalarin1 6n plana c¢ikarilabilir. Burada, isletmenin amacina ulagsma

Olgiitii, araclarinin satis rakamlar1 olmaktadir.

Daha yesilde, siirdiiriilebilirlik hedeflenmektedir. Tiiketicilerle isbirligi iginde
olma amaci giiden isletmeler, onlar1 yesil etiketlerle bilgilendirme, yesil
faaliyetlerinde abartili iddialardan uzak durarak tiiketicinin gliven ve degerini
kazanma ve onlar1 yonlendirme iizerinde durmaktadir. Isletmeler, yesil iiriin
vurgusuyla kalmayip tiiketicilerin ¢evreci harekete katilimin1 da saglayarak
iriinleriyle arasinda bir bag kurmaya calismaktadir.® Ayn1 Ornek iizerinden
bakildiginda, isletme, tiiketicilerini, ekonomik siiriise tesvik eden bir kampanya
diizenleyebilir; ekonomik siirlislin yesil araclar iizerindeki; diigsiik karbon salinimi,
para ve yakit tasarrufu gibi avantajlarin1 vurgulayabilir. Kampanya sonuglart basari
Olciitii olacagindan, tiiketicilerin davranis degisikligi, isletmeyle iyi iliskiler icinde

olmasi, markanin itibar1 veya iyi bilinirligi hedeflenmektedir.

En yesilde ¢ikis noktasi ise; yenilikgilik anlayisiyla ticari, ¢evresel ve kiiltiirel
hedeflere es zamanli ulasabilmektir. S6z konusu hedef; yepyeni bir yesil olusum ve
bu olusumun giinliik yasama oturtulabilmesi, siirdiiriilebilir ~ davranisa
dontigsebilmesidir. Yine otomobil firmasi 6rneginde, isletme, bir platform gelistirerek,
yesil ara¢ sahibi olan ancak siklikla kullanmayan tiliketicilerini, araglarini kiralama,
odiin¢ verme veya ortak kullanimla paylagsmaya sevk ederek cevrede yesil araglarinin
kullanimini arttirabilir. Buradaki basar1 Olgiitii ise; platformun ticari ve kiiltiirel

sonuclar1 olacaktir.

Bu iic amactaki temel nokta, siirdiiriilebilirligin, tiiketicinin isletmeye veya
markaya duydugu giivenle saglanabilir olmasidir. Daha yesil ve en yesilde bu durum
daha on plana ¢iksa da -hatta en yesil icin olmazsa olmaz kabul edilse de- yesil i¢in
de yapilan faaliyetlerin asirilik igermemesi, kanitlanabilir olmasi, tiiketici nezdinde

1yi bilinir olmas1 6nem tasimaktadir. Amaglar arasinda en giigliikle ulasilabilir olani,

62 Grant (2007), The Green Marketing Manifesto, s.110
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en yesil olmaktadir. Giinlik aligkanliklarin radikal degisikligini gerektiren bir

kiiltiirel yenilik olmasi, gergeklesebilirligini zorlamaktadir.

Ozellikle, yesil pazarlamanin, degisim yaratan ve firsatlar1 avantaja
doniistiirebilen bir pazarlama anlayis1 oldugu diisiiniildiigiinde, isletmelerin, ticari
hedeflere ulagsmasi ig¢in; giivenli tliketici profili olusturabilmesi ve c¢evresel
siirdiiriilebilirlik adina bir kiiltiir yaratarak tliketici ve pazar1 en dogru sekilde

yonlendirebilmesi biiyiik onem tasimaktadir.

1.3.3. Yesil Pazarlama Stratejileri

Glinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin; kiiltlirlerini, vizyonlarmi, etik
anlayiglarini, dogaya ve dogal unsurlara yaklagimlarini da kapsayan kurumsal
itibarlarin1 yonetmesi i¢in gereken tiiketici bilinci, talep ve memnuniyeti birtakim

stratejik uygulamalar1 da beraberinde getirmektedir.

Bu kapsamda; yesil pazar arastirmalar gerektiren, tliketiciye yonelik ¢evreci
pazarlama iletisim etkinlikleri yaratan, iiretim ve dagitim kanalinda doga dostu
yeniliklere yonlendiren stratejiler; yesil {irtin, yesil tutundurma, yesil fiyatlandirma,
yesil dagitim ve yesil ambalajlama olarak 5 stratejiden olusmakta olup isletmelere bu
alanlarda rekabet avantaji saglayarak tiiketiciyle siirdiiriilebilir iliskiler yaratma

konusunda yol gostermektedir.

Yesil riin  stratejisinde; hammadde  Kkullaniminin  yesil  siireclerle
sekillendirilmesi, organik icerikli ve enerji tasarrufu saglayan yesil iriinlerin
tiretilmesi, geri doniisiimle iriinlerin tekrardan kullanilmasi ve bu sekilde dogaya
duyarl iiretimin yapilmasi s6z konusu olmaktadir. Bu stratejiyle isletmeler, liretim
tesislerinde filtresiz baca kullanmayarak, tiretim artiklarini geri donistiirerek veya
ayristirarak yeni faydalar elde etmektedir. The Body Shop markasinin iirlinlerini
hayvanlar iizerinde denemeden, iiretimde kimyasala yer vermeden, sadece dogal
icerikler kullanmasi ve yagmur ormanlarin1 koruyan sosyal faaliyetlerde bulunmast;
Volvo’nun, araglarin1 geri doniisebilir parcalardan {iretmesi; Shell’in Katar’daki
tesislerinde iiretim artig1 olan suyu aritarak, icinde bulundugu koyiin su ihtiyacini

karsilamada kullanmasi bu stratejiye ornekler teskil etmektedir.
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Yesil iirlin stratejisine tliketici tarafindan bakildiginda algilanan deger; {irliniin
yesil Ozellik tasimasinin yani sira dogal yasami koruyan sosyal faydalara da yer
vermesi gerek‘[igidir.63 Isletmeler bu iki degeri saglayabildigi dlciide bu stratejide

basariya ulasabilmektedir.

Yesil tutundurma stratejileri ise, geleneksel tutundurma karmalarinin yaninda
yeni medya araglarmin da kullanilarak, normal {iriinleri yesillestirmekten gok yesil
iiriinleri normallestirmeye ¢alisan bir yaklagimi kapsamaktadlr.64 Yesil tiretim siireci,
yesil trlinler ve yesil anlayistaki hizmetlerin tutundurma ¢abalari tiiketicilere bu
triinleri yakinlastirmayir ve mevcut tutumlarini yonlendirmeyi hedeflemektedir.
“Geri doniistiiriilebilir, ¢evre dostu, ozon dostu, dogada ¢oziinebilir” terimleri sik
rastlanan vurgular olmakta, hatta kimi ekolojik mesajlar tliketicinin bu konudaki
direncini kirmaya yonelik kullanilmaktadir (D’Souza, 2005)%. ingilitere’de organik
pamukla tigort tireten Harvey adli hazir giyim markasinin “cool” konumlandirmas;
Fairy deterjanlarmin “biyolojik olarak pargalanabilme” vurgusunu tiiketicilere
iletmesi; dijital teknolojiler ve kamera iireticisi Canon’un ise Amerika’da Nature
Conservancy (Dogay1r Koruma) ¢evre Orgiitiine, her bir geri doniisiimlii lazer-yazici
kutusu icin 50 sent vererek bunu bir pazarlama iletisim enstriimani olarak
uygulamasi yesil tutundurma stratejisinin orneklerindendir.®® Bu stratejide isletmeler,
sadece geleneksel reklam kanallarinda degil, dijital aglar ve sosyal platformlarda da
yesil lretim ve pazarlama ile ilgili paylasimlar gerceklestirerek bilinglendirme

hareketi i¢inde olmaktadirlar.

Tiiketicilerin ¢evre sorunlarma duyarliligimin  satin  alma davranisina
doniisememesindeki boslukta, fiyat 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda yesil
fiyatlandirma stratejisiyle isletmeler, tiretim maliyetlerinden tasarruf ederek diisiik
fiyath gevre dostu triinlere ulagsmayi ve fiyatin, yesil satin alma davranisi iizerindeki

olumsuz etkisini ortadan kaldirmay1 hedeflemektedir.

% D’Souza & Taghian & Lamb & Peretiatkos (2006), “Green Products and Corporate Strategy: An
Emprical Investigation”, Society and Business Review Vol.1 No.2, s.147

% Grant (2007), The Green Marketing Manifesto, s.108

% Juwaheer & Pudaruth & Noyaux (2012), “Analysing the Impact of Green Marketing Strategies on
Consumer Purchasing Patterns in Mauritius”, World Journal of Entrepreneurship, Management
and Sustainable Development Vol.8 No.1, s.41

% Bat1 (2011), “Yesil Pazarlama”, http://www.gennaration.com.tr/yorum/yesil-pazarlama/, (Erisim
Tarihi:22.07.2013)



http://www.gennaration.com.tr/yorum/yesil-pazarlama/
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Aragtirmalar, yesil satin alma s6z konusu oldugunda tiiketicilerin fiyat
hassasiyeti gosterdiklerini (Mandese, 1991) ve yesil iiriinler i¢in ¢ok yiiksek ticretler
ddemekten kagindiklarimi gostermektedir (Wasik, 1992).*” Bu durumda vyesil
fiyatlama, ikameleriyle es fiyata sahip {lriinlerde Oonemli bir rekabet avantaji
saglarken, fiyatlarin yesil iirlin aleyhine oldugu durumlarda ise tiiketicilerin ¢evreci

duyarliligina bagvurulmaktadir.®®

Paketleme konusu, diinya ¢apinda, kati atik kirliligi noktasinda her daim
Oonemli bir unsur olmustur. Bu kapsamda yesil ambalajlama stratejisi, kagit ve tiretim
bi¢iminden kaynaklanan ¢evreye duyarli ambalajlama uygulamalariyla, iiriin
ozellikleri veya performansina zarar vermeyen ve bir defadan fazla kullanilabilen
paketleme araglarmin gelistirilmesini, geri doniislimli malzemelerin kullanimini

hedeflemektedir.

Ambalajlama, rekabet dstiinliigli yaratan en Onemli etkenlerden biri
konumundadir. Bu nedenle iiriiniin ambalajinda yapilacak herhangi bir yenilik veya
tyilestirme; reklam ve promosyon calismalarindan daha biiyiik getiri elde edilmesine
neden olmaktadir (Barber, 2005, 2010).69 Ozellikle iiriinlerin, iretim ve
paketlemedeki ¢evre dostu Ozelliklerini belgelere dayandirarak eko-etiketleme
yapmast tliketicinin satin alma davranigina olumlu etki ederek dnemli bir pazarlama

araci olarak goriilmektedir.

Tiketicilerin ekolojik endiselerle pazara yaklagimi, iiriinlerin doga dostu olma
derecelerini, birgok yoldan incelemelerine neden olmaktadir. Uriinlerin hangi
yollardan satisa sunuldugu, dogaya ne g¢esit etkilerde bulunarak tiiketiciye
ulastirildigr konusuyla da ilgilenilmektedir. Bu dogrultuda yesil dagitim stratejisi,
cevrenin korunmasina yonelik lojistik faaliyetlerini kapsayarak {riin dagitiminda
daha az ve temiz yakit kullanimini, ¢evreci dagitim ve geri toplama politikalarini 6n

gormektedir.

" D’Souza & Taghian & Lamb & Peretiatkos (2006), “Green Products and Corporate Strategy: An
Emprical Investigation”, Society and Business Review Vol.1 No.2, s.147

%8 Grant (2007), The Green Marketing Manifesto, s.108

% Juwaheer & Pudaruth & Noyaux (2012), “Analysing the Impact of Green Marketing Strategies on

Consumer Purchasing Patterns in Mauritius”, World Journal of Entrepreneurship, Management
and Sustainable Development Vol.8 No.1, s.39
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Stratejik yaklagimlarda ortak hedef, tiiketicilerin g¢evrecilik beklentilerinin
kargilanarak markaya yakinlik derecelerini arttirmaktir. Ancak tliketicilerin
cevrecilik konusunda da degiskenlik gdstermesi isletmelerin, mevcut stratejilerin
yaninda, hedef kitleye Ozel c¢alismalar yapmalarimi da gerektirmektedir. Bu
stratejilerle yola ¢ikan sirketler bircok yaraticilik 6rnegi sergileyerek cevresel

stirdiiriilebilirlige katki saglamakta ve rekabet Uistiinliigii elde etmektedir.

Ornegin; General Electric firmas1 “Ecomagination” stratejisiyle, miisterilerinin
masraflarin1  azaltarak  istthdam  yaratan, inovatif, yaratict teknolojiler
gelistirmektedir. Temiz teknoloji saglayan ar-ge calismalarina 5 milyar dolar yatirim
yapan GE, Ecomagination portfoyiindeki iirlinlerden 85 milyar dolarlik satis elde
etmis, sera gazi emisyonlarinda %22, su kullaniminda %30 azalma saglamis, enerji
verimliliginde ise 130 milyon dolarlik tasarruf etmistir. Schneider Electric ise enerji
tiniversitesi kurarak stirdiiriilebilir enerji programi olan sosyal sorumluluk
projeleriyle diinyada enerjiye erisimi olmayan bolgelere ekipman ve insan
kaynaginin yani sira finansman destegi vermektedir. Sekerbank’in EKOkredi
calismasi da yalitimdan atik yonetimine, geri doniisiim projelerinden tarimda modern
sulama ekipmanlarina kadar farkli enerji verimliligi yatirimlarina uygun kosullarda

destek vererek enerji tasarrufu ve verimlilige katki sag';lamaktadlr.70

1.3.4. Yesil Pazarlamanin Isletmeler i¢in Avantajlar

Yesil pazarlama uygulamalart genel olarak; isletmeleri ekonomik anlamda
giiclendirmek, dogal kaynaklarin daha etkin kullanilmasimi saglamak, emisyon
hacmini azaltmak, cevre korumanin ve daha temiz iiretimin ger¢eklesmesini

saglayacak teknolojiler gelistirmek gibi i¢ ve dis faydalar1 hedeflemektedir.

Bu kapsamda, isletmelerin sagladigi faydalar su sekilde siralanmaktadir.™

0 “Yesil Pazarlama Avantaj Sagliyor” , http://www:.capital.com.tr/yesil-pazarlama-avantaj-sagliyor-
haberler/24211.aspx?3.Page, (Erisim Tarihi: 22.07.2013)

I Nemli (1998), “Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Isletmelerin Rolii”, M.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi Vol.4 No.9, 5.292-293



http://www.capital.com.tr/yesil-pazarlama-avantaj-sagliyor-haberler/24211.aspx?3.Page
http://www.capital.com.tr/yesil-pazarlama-avantaj-sagliyor-haberler/24211.aspx?3.Page
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e (Cevre agisindan verimliligin saglanmasi tiretim maliyetlerini azaltmaktadir.
Atiklar azaltmak, enerji tasarrufu ve malzemelerin yeniden kullanimiyla

isletmeler maliyetlerini diisiirmektedir.

e Giiniimiiz tiiketicileri, g¢evre dostu {riinleri, paketlemeyi ve yoOnetim
tarzlarini talep etmektedir. Bu nedenle ¢evreye bilingli yaklasan isletmeler

tercih edilmektedir.

e isletmeler kendilerine 6zgii ve taklit edilmesi zor cevre stratejileri

gelistirdikleri 6l¢tide lider hale gelmektedir.

e Cevre dostu olmak bir isletmenin halkla iliskiler ve imaji bakimindan

onemli olup isletmenin sosyal sorumlulugu 6n plana gelmektedir.

e Cevre bilingli yaklasim, kaynaklarin tiiketimi, enerji maliyetlerindeki
dalgalanmalar, kirlilik ve atik yonetimi gibi konularda uzun vadeli riskleri

azaltmaktadir.

e Isletmelerin gevresel performanslarinin artmasi toplumun da faydasimadir,
Sanayi kirliliginden kaynaklanan saglik sorunlarina yapilan harcamalar

azaltilmaktadir.

e (Cevre dostu olmak isletmelerin yasalara kars1 daha glivencede olmasini

saglamaktadir.

Peattie (1999)’ye gore ise isletmelerin sagladigi avantajlar su sekilde

ozetlenmektedir: 2

e Tiketicilerin ve diger isletmelerin gevre dostu iiriin ve hizmet istekleri

tatmin edilebilmektedir.

72 peattie (1999), “Trappings versus Substance in the Greening of Marketing Planning”, Journal of
Strategic Management Vol.7 No.2, 5.138
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e Markalar arasindaki farkliliklarin giderek azaldigi ve kolayca taklit
edilebilir oldugu giliniimiizde, ekolojik performans sayesinde 6nemli bir

rekabet avantaji elde edilebilmektedir.

e Pazar arastirmasi sonuglarma gore, tiiketicilerin g¢evre-dostu triinler igin
yaklasik %35 oraninda daha fazla para 6demeye razi olarak daha yesil iiriin
ve isletmeleri talep etmeleri, hem isletme hem de ¢evre bakimindan faydali
olabilecek stratejiler gelistirilebilmesi i¢in bir firsat olarak kullanilmakta ve

boylelikle de potansiyel bir “kazan-kazan” durumu yaratilmaktadir.

e Cevreyle ilgili kanunlar ve yonetmeliklerin isletmeler acisindan maliyet
arttirict baz1 yaptirimlart oldugundan, sirketlerin bu maliyetleri miimkiin
olan en diislik seviyeye indirebilmek i¢in siirekli yenilikler ve yaratma
zorunlulugunu hissetmelerine ve bunun da atiklarin ve enerji girdilerinin
azaltilmasi ile sonuglanarak yine hem g¢evre hem de isletme agisindan bir
“kazan-kazan” durumu yaratilmasina; ya da diger bir ifadeyle, sirketin
cevreyle ilgili yaptig1 iyilesmeleri maliyet liderligi stratejisine temel olarak

kullanmasina neden olmaktadir.

Yesil yOnetim uygulamalarimin maliyetli olmasit gibi bir dezavantajinin
olmasmin yani sira, isletmelere; imajini arttirmak, rekabet avantaji saglamak,
satiglarin1 ~ gelistirmek, isletme etkinligini arttirmak, miisteri ve diger baski

gruplarinin taleplerine cevap vermek gibi dissal faydalar da saglamaktadir.

Mathur & Mathur (2000)’un, 73 firma iizerinde yaptiklari calismaya gore
yatirnmcilar genelde sirketlerin yesil pazarlama aktiviteleri i¢inde bulunmasini
onkosul kabul etmektedir. Bununla birlikte, finansal performansi goreceli olarak
daha iyi olan isletmelerde yesil pazarlama aktivitelerde bulunmasi halinde olumlu bir
bakis acisi ile goriilmesine neden olmaktadir ve yatirnmcilar bu durumda kendilerini

daha rahat hissetmektedir.”®

" Keles (2007), Yesil Pazarlama Tiiketicilerin Yesil Uriinleri Tiiketme Davranislar1 ve Yesil
Uriinlerin Tiiketimine Kiiltiiriin Etkisi ile ilgili Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, .25
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1.4. Cevreci Uriin

Ekonomik bir birim olan isletmeler, faaliyetlerini bir takim sosyal, siyasal ve
kiltiirel etkiler altinda gerceklestirmektedir. Faaliyet gosterdikleri ¢evre ile karsilikli
etkilesim igerisinde olmay1 gerektiren bu durumda isletmeler, kazanc¢ elde etme
hedeflerinin yani sira toplumun ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarina da cevap
vermek ve sosyal sorunlarin ¢oziilmesine yardim etmek gibi genis bir fonksiyonu da

ustlenmektedir.

Etkilesimin artmasi, c¢evresel bilingle isletmelerin toplumsal kaynaklari
kullandiklarinin farkina daha fazla varmis olmalar1 ve yesil pazarlama faaliyetlerinin
avantajlart1  topluma karst ekonomik  sorumluluklarimin  yaninda  sosyal
sorumluluklariin da 6nem kazanmasina yol a¢cmistir. Bu durum da sirketleri,
temelde toplumun refah ve mutlulugu i¢in; giivenilir {iriin, doga dostu liretim ve
dagitim, gercegi yansitan reklam ve gevreyi koruyacak faaliyetler gibi toplumsal

oncelikleri destekleyerek kar etmeye yonlendirmistir.

Toplumun istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek iizere birtakim degisimlerin
dogal c¢evreye en az zarar vererek meydana getirilmesi ve uygulanmasi, yesil
pazarlama faaliyetlerinin temeli olarak doga dostu iiriin tasarimi ve iiretimi
asamalarindan gegmektedir. Bu sayede isletmeler ¢evresel sorumluluk anlayisiyla
tiiketici istek ve ihtiyaglarina, onlarin saglik ve c¢ikarlarina uygun olarak cevap
verebilecek; yatirnmlarini bu dogrultuda gercgeklestirerek uzun donemde kar

hedefine ulasabilecektir.

Kavram olarak cevreci iirliin; doga dostu, cevreyi kirletmeyen, dogada
¢Oziinebilen, dogal kaynaklar tiiketmeyen, geri doniistiiriilebilen, kullanim siras1 ve

atik asamasinda tiiketicisine ve gevresine zarar vermeyen triinlere denmektedir.

Cevreci lrlin genel olarak; yasam dongiisii boyunca cevre tizerindeki etkileri
minimize eden driin veya hizmet olarak tanimlanmaktadir (Albino, Balice &

Dangelico, 2009)". Uriiniin; dogal icerikli dizayna sahip olma, insan ya da hayvan

" Figueiredo & Guillén (2011), Green Products: Perspectives on Innovation and Adoption, s.2
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saglig1 i¢in tehlikeli olmama, imalat, kullanim ya da ortadan kaldirma boyunca
cevreye zarar vermeme, asirt miktarda enerjiyi ve diger kaynaklari tiikketmeme, fazla
ambalaj ya da kisa yasam siiresi nedeni ile gereksiz ¢ope neden olmama, gereksiz
kullanim gerektirmeme, hayvanlar {izerinde test edilerek iskence yapilmama ve
cevreye zarar verecek zararli, agir materyaller kullanilmama gibi o&zelliklerle
tiretilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda bakildiginda {iriin; icerik, ambalaj, verdigi

mesaj ve konumlandirma alanlarinin hepsinde yesil olarak nitelendirilmelidir.

Yesil trtin kavraminda “4S” formiiliinden bahsedilmektedir: “ Tatmin
(Satisfaction), Sirdirilebilirlilik (Sustainability), Sosyal Kabul Gorme (Social
Acceptibility), Giivenlik (Safety).”

Tatmin; tiiketicilerin gereksinim ve isteklerinin karsilanabilmesidir. Tiketici
talepleri iriinlerin sadece ihtiyaca yonelik olmalarmi degil; dogal icerikte olup
kendilerine yesil yollarla ulasip ulagsmadiklarimi da kapsamaktadir. Bu kapsamda
iirliniin, ¢evre dostu tasarima sahip olarak gereksinimlere en dogru sekilde cevap

vermesi beklenmektedir.

Stirdiirtilebilirlik; tirlintin enerji ve kaynaklarin devamliligini saglayabilmesidir.
Yesil iirlin, gelecek nesilleri tehlikeye sokacak hammadde kullanimi ve tiiketim
fazlasin1 gerektirmemelidir. Bir iriinii bu anlamda yesil yapan, liretiminden son
kullanicisina ulasana kadar dogal cevreyi tehlikeye sokacak asiriliklardan uzak

olabilmesidir.

Sosyal kabul gdorme; iriiniin canlilara, dogaya zarar vermedigi yOniinde
toplumsal kabul gdérmesidir. Yesil iirlinlin beraberinde getirdigi sosyal faydalar,
hayvanlar iizerinde denenip denenmedigi, ilretiminden pazarlamasina dagitimindan
ambalajima ve etiketine kadar ¢evre i¢in tehdit olusturmamasi, toplum yarari icin

tiretilmesi gibi unsurlar tiiketici gézlindeki tiriin degerini belirlemektedir.”®

7> “Neden Cevreci Uriinler?”, http://www.cevreonline.com/cevreci/neden_cevreci.htm , (Erisim
Tarihi: 03.09.2013)

® D’Souza & Taghian & Lamb & Peretiatkos (2006), “Green Products and Corporate Strategy: An
Emprical Investigation”, Society and Business Review Vol.1 No.2, s.148



http://www.cevreonline.com/cevreci/neden_cevreci.htm
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Son olarak giivenlik; iiriiniin kisi ve toplum sagligi i¢in tehlike tasimiyor
olmasidir. Canlilarin saglhigini olumsuz etkileyecek icerik ve uygulamalarla iiretilen
higbir {irtin/ hizmet veya kurum, yesil strateji odakli diisiiniilmemekte hatta

tiikketicilerin satin alma davranisini 6nemli Olgiide etkilemektedir.’’

Glintimiizde, 6zellikle uluslararasi biiyiikliikteki sirketler; ¢evreci baskilar,
ekonomik zorunluluk ve politik yaptirimlar sebebiyle gereken diizenlemeleri yerine
getirmektedir. Hammadde ve ambalaj saglayan tedarikgilerin her zaman
denetlenmesi, nakliyat isini yapan araglarin temiz yakit kullanip daha az sera gazi
emisyonunda bulunmalari, enerji sarfiyatt ve atik yonetimi konularinda belli
normlarin konulmasi sayesinde {irlin raflara gelene kadar olabilecek en yesil

ortamlardan gecerek yesil iiriin olmayi hak etmektedir.”
1.4.1. Yesil Pazarlama Karmasinda Cevreci Uriin

Uriin, iktisadi tanim olarak, beseri ihtiyaclarin tatminine yarayan arag
olmaktadir. Bireylerin fiziksel ve psikolojik doyum saglama isteklerine karsilik

geldiginden “fayda” unsurunu igermektedir.

Uriin tanim  genisletildiginde ise, Sekil3-1’de gosterildigi gibi, birbirini
kapsayan {i¢ diizeyde ele alinmaktadir: “ Oz Uriin, Somut Uriin, Zenginlestirilmis

Urﬁn” 79

""D’Souza & Taghian & Lamb & Peretiatkos (2006), “Green Products and Corporate Strategy: An
Emprical Investigation”, Society and Business Review Vol.1 No.2, s.148

"8 Erdor (2012), “Yesil Uriin ve Ozellikleri”, http://www.lojistikdefteri.com/3916/yesil-urun-ve-
ozellikleri , (Erisim Tarihi: 03.09.2013)

¥ Kotler & Armstrong (2010), Principles of Marketing, s.249



http://www.lojistikdefteri.com/3916/yesil-urun-ve-ozellikleri
http://www.lojistikdefteri.com/3916/yesil-urun-ve-ozellikleri
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Zenginlestirilmis Uriin

Satig Sonrasi
Hizmet

Kurulum

Ambalajlama

Somut Uriin

Marka
Ismi
Oz (riin

Garanti

Asil Yarar/
Hizmet

Tasarim

Teslimat
ve
Kredi

Nitelikler

Kaynak: Kotler&Armstrong (2010), s.250

Sekil 2: Uriiniin Ug Boyutu

Oz iiriin, tiiketicinin neyi satin aldigini, “fayda”y1 ifade etmektedir. Somut
iiriin, 0z Urline ek olan; kalite, bicim, marka, ambalaj, etiket gibi nitelikleridir.
Zenginlestirilmis iirlin ise, iiriinle birlikte alinan sigorta, garanti kapsami gibi ek
yarar ve hizmetlerdir. Bu anlamda yesil {irtine bakildiginda, tasarim/iiretim
faaliyetlerinden igerigindeki maddelere, ambalajindan etiketine ve tiiketicisine

sagladig faydalara kadar ¢evreci unsurlarla bezenmis olmasi gerekmektedir.

Bahsedilen kosullara en bilenen 6rnek; The Body Shop firmasi, insan yagamina
zararli olan kimyasallari minimum diizeyde igeren bilesime sahip, yiiksek kalitede
tirlinler tiretmektedir. Ayrica iiriinlerin ambalajlart minimum miktarda tutulmaktadir,
geri doniisebilen kagit ya da plastik malzemeler kullaniimaktadir.® Etiketlerde ise bu
bilgilere yer verilmekte ve kullanilan dogal renklerle {iriinde yesil algis1 bastan sona

yaratilmaya ¢aligilmaktadir.

Yesil iiriin, yesil pazarlama karmasinin hareket noktasidir. Yesil pazarlama
esas olarak, iirlin (ambalaj ve etiketlemeyi de icerecek sekilde) ve tutundurma ile

ilgili stratejilere odaklanmistir; fiyatlandirma ve dagitim alanlarinda daha az bilgi ve

% Johri & Shasakmontri (1998), “Green Marketing of Cosmetics and Toiletries in Thailand”, Journal
of Consumer Marketing Vol.15 No.3, 5.269
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aciklik vardir.*® Uriinii ise; iiretilmekte olanlari degistirerek ve farklilastirarak
gelistirmek, ¢evreye zararli bir iiriinii yesil bir iiriine doniistiirmek, yeni ve farkli
iriinler gelistirerek yeni pazarlar yaratmak ve yesil iirlinler lireterek isletme imajin

giiclendirmek politikalar1 kapsaminda ele almaktadir.®®

Uriin, pazarlama faaliyetlerinin girdisi konumunda oldugundan, fayda unsuru
beraberinde, tiiketici tercih ve tatminlerine uygunluk ile talebi yaratabilir ve isletme
lehine yonlendirilmesine yardimci olur. Bu sayede isletmeler, iiriin girdisinde

yenilikler yaratarak rekabet giicii elde edebilmektedir.
1.4.1.1. Yesil Ambalaj

Ambalaj kavram olarak, {irlinii sarmalayan kap; i¢inde {iriin bulunduran seydir.
Ambalaj ve iirlin arasinda kimyasal etkilesim olabilecegi diislincesiyle ambalajin

yapildigi malzeme biiylik 6nem tagimaktadir.

Ambalaj, tasarim gerektirmektedir. Isletmeler cevreci anlayis gercevesinde,
tasima ve depolamada daha az maliyetli, iretiminde asir1 kaynak kullanimi
gerektirmeyen, estetik acidan {iriin igerigine uygun ve tiikketim sonrasinda da dogada
coziinerek ¢evre i¢in tehlike arz etmeyen tasarimdaki ambalajlart tercih

etmektedirler.
Bu kapsamda yesil ambalaja belirtilen sekillerde ulasilmaktadir:®®

e Ambalajlamay1 Azaltmak: Tiketiciler, isletmelerin gereginden fazla
ambalaj kullandiklarini diisiinmektedir. Isletmelerin bu yondeki faaliyetleri
ve asirl doz ambalajlamadan uzak durduklarini {iriin {izerinde belirtmeleri,

iirliniin yesil oldugu yoniinde pozitif destek vermektedir.

81 Ayyildiz & Geng (2013), “Cevreye Duyarli Pazarlama: Universite Ogrencilerinin Cevreye Duyarl
Pazarlama Uygulamalari {le ilgili Tutum ve Davramslar1 Uzerine Bir Arastirma”, A.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi VVol.17 No.1, s.512

82 Uydaci (2002), Yesil Pazarlama is Ahlaki ve Cevresellik A¢isindan Yaklagimlar, s.55

8 Emmett & Sood (2010), Green Supply Chains: An Action Manifesto, 5.140-141
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e Ambalaji Yeniden Kullanmak: Isletmeler o6nemli bir sorumluluk
istlenerek ambalajlarini tiiketicisinden toplayarak yeniden kullanimini
saglamaktadir. Bu islem, teslimat ve depolama zincirinde gilivenlik ve

isletme yetenegi gerektirmektedir.

e Ambalaji Geri Déniistiirmek: Isletmeler, ambalajlarm niteligi veya
transferi nedeniyle geri toplama veya depolama gerceklestiremedikleri
noktada, ambalajlart geri doniistiirerek daha ¢evreci ve ekonomik paketler

elde edebilmektedir.

¢ Ambalaji1 Yeniden Yapilandirmak: Mevcut ambalajlar, ¢evreci ve dogal

iceriklerle tekrar yapilandirilarak doga dostu ambalajlar elde edilmektedir.

Ambalajlama, tiiketici nezdinde, gevresel endiselerin spesifik ve goriiniir tarafi
olmaktadir.®* Bu nedenle, iiriiniin igeriginin dogal olmas1 kadar ambalajin da dogal
olmasi; yukarida belirtilen uygulamalardan ge¢mesi dnem arz etmektedir. Ayrica
tiiketicinin, Uriiniin igerigi ve ne sekilde kullanilacagi hakkinda bilgi alabilmesi;
ambalajin, Uriin iletisim degerine uygun saklanabilir 6zellikte olmasit ve kalite

garantisi vermesi gerekmektedir.

1.4.1.2. Yesil Etiket

Etiket, ambalajin tamamlayicist olarak; igerik, kullanim, saklama kosullar1 ve
standartlar hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir. Uretici detaylarmni aktarmakta,

cubuk ve elektronik kodlama ile satig ve stok kontrolii saglamaktadir.

Yesil etiket ise, Uriinlin ¢evreye karsi duyarliligmi ve cevre dostu olup
olmadigimi gosteren sertifikadir. Geri doniisiim, dogada ¢6ziinebilme ve hayvanlar

tizerinde denenmeme gibi ¢evre koruyucu logo ve mesajlar icermektedir.

Yesil etiketin birincil amaci, {irliniin giivenilir icerigi hakkinda bilgi vermenin

yaninda isletmenin c¢evresel endiselere duyarli bir imaj tasidigi konusunda

% D’Souza & Taghian & Lamb & Peretiatkos (2006), “Green Products and Corporate Strategy: An
Emprical Investigation”, Society and Business Review Vol.1 No.2, 5.148



41

desteklemektir. Boylece tiiketici, isletme ¢evresel faaliyetlerinden haberdar olarak
firmaya yénelik pozitif ilgi duyabilmektedir. ikinci amagta ise, ticari boyutta ¢evresel
hassasiyetiyle anilarak yesil bir imaj ¢izmesi yer almaktadir. Bu sayede isletmenin

diger is gruplar1 icin bir ¢calisma kriteri olusturmaktadir.®

Yesil etiketler ii¢ sekilde gézlenmektedir: *

e Yesil Etiketleme: Uriiniin hayat dongiisiiniin analizinde kullanilan
etiketler en genis sekilde eko etiket olarak adlandirilmaktadir. Bu analiz
genellikle besikten — mezara analizi olarak degerlendirilir. Etiketin
analizinin Uretimin biitin yoOnlerini gosterdigi varsayilarak {iriiniin
kullanilip atilmasi ¢evreye miimkiin olan en az zarar1 vermesi agisindan

belli bir diizen ile yapilmaktadir.

e Bir Kez Kullanilan Etiketler: Bir kullanimlik etiketler iiriiniin belirli bir
yonii hakkinda bilgi vermektedir: “Dogayla dost {iriin” gibi. Etiket iiriiniin
cevresel Ozellikleri hakkinda herhangi bir bilgi icermemektedir. Bir
kullanimlik etiketlemede, ayrintili analiz yapilmadigr icin, yesil
etiketlemeden daha ucuzdur. Bu etiketlerin onemli eksikligi; ireticiler
tarafindan kotiiye kullanimlara agik olmasi, tiiketicilerin {izerinde biitiin
yonleriyle c¢evre dostu bir iriin satin alindigi hissini uyandirarak

yaniltilmalarina neden olmalaridir.

e Olumsuz Etiketler: Tiiketicilerin saglik ve giivenlik risklerini {iriiniin
lizerine yapistirarak uyarma amacini giitmektedir. Olumsuz etiketleme, tek
kullanimlik etiketleme ile aynmi sekilde olup aralarindaki fark, olumsuz
etiketlemenin zorunlu olmasidir. Zorunlu etiketleme, etiketleme
kurallarindan, igerik, geri doniisebilirlik, enerji tiikketimi veya emisyondan
meydana gelmektedir ve konunun talep yoniiyle degil, tedarik yoniiyle

ilgilenmektedir.

% D’Souza & Taghian & Lamb & Peretiatkos (2006), a.g.e., 5.148
8 «Neden Cevreci Uriinler”, http://www.cevreonline.com/cevreci/neden_cevreci.htm , Erisim
Tarihi:05.09.2013)
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Bu kapsamda degerlendirildiginde yesil etiketleme; etiketli {iriinlerin,
etiketsiz iriinlerden daha fazla ¢evre dostu oldugunu garanti etmekte; cevreyi
diistinen tiiketicilere, ¢evreye olumsuz etki yapan triinleri kullanmaktan kaginma

sans1 vermektedir.
1.4.2. Cevreci Uriin Gelistirme

Tiketicilerin artan ¢evre bilinci ve devletin ¢evresel diizenlemelere yonelik
baskisi, isletmelerin iiretim ve pazarlama stratejilerini bunlara baghi olarak
gelistirmelerine; degisen pazar kosullari ise iretilen yesil iirlin/hizmetlerle rekabet

giicli elde edebilmelerine neden olmaktadir.

Isletmelerin yesil iiriin gelistirme faaliyetleri, bir toplumun siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulasmasinda temel rol oynamaktadir (Dangelico, 2008).%" Yesil iiriin
gelistirerek isletmelerin, tiim organizasyonel faaliyetlerinde, yesil odakli karar ve
uygulamalar1 kapsayan daimi bir kiiltlir degisikligine gitmeleri gerektirmektedir.88
Firmalarin ¢evreye yonelik olumsuz etkileri azaltan bu yonetimsel yenilik ve yesil
siirecleri uygulamaya baslamasi, ¢evresel performanslarini arttirma ve rekabet

istiinliigii elde etmelerini saglamaktadlr.89

Yesil trtin gelistirme; yesilcilik ve yenilik¢ilik konseptiyle siradan rakip
triinleri 6nemli Ol¢iide asan yeni iirtinlerin pazarlamasini, iiretimini ve tasarimini
kapsayan yaratict uygulamalar1 igermektedir (Baumann ve dig., 2002; Soylu &
Dumville, 2011; Wagner, 2009).* Bu uygulamalar, yesilcilik konsepti ile iiriiniin
yasam dongiisii boyunca c¢evreye olan etkilerini minimize ederken; yenilikgilik ile de

karlilig1 arttiracak karakterde gelistirilmesini hedeflemektedir.

¥ Stamm & Trifilova (2009), The Future of Innovation, s. 110

8 Polonsky & Rosenberger & Ottman (1998), “Developing Green Products: Learning From
Stakeholders”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics Vol.10 No.1, s.23

% Luo (2011), Green Finance and Sustainability: Environmental-Aware Business Models and
Technologies, s.427

% Wong (2012), “The Influence of Green Product Competitiveness on The Success of Green Product
Innovation”, European Journal of Innovation Management Vol.15 No.4, s.471
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Yeni iirlin gelistirme siirecinde; firsat, tasarim, deneme, tanitim ve yasam
déngiisii asamalar gerceklesmektedir (Urban&Hauser,1993).”* Bu siireler, yesil

iiriin gelistirmede ise belirtilen adimlarla uygulanmaktadir:

1. Firsat: Pazarda derinlemesine inceleme yaparak tamamen yeni ve ¢evreci

ihtiyaca yonelik noktalar yakalamak.

2. Tasarim: Sifirdan baglayarak yepyeni bir yesil tasarim gerceklestirmek
veya varsa oncelikli olarak mevcut iiriinleri doga dostu 6zelliklerle yeniden

yaratmak.

3. Deneme: Yapilan tasarimlari son iirlin haline doniismeden ¢evreye uyumlari

konusunda testten gegirmek.

4. Tamitim: Yesil pazarlama stratejilerine uygun, tiiketicisini yesil {riinler
konusunda bilgilendirecek ve kullanimina yonlendirecek tanitim ¢alismalari

yapmak.

5. Uriin Déngiisii Yonetimi: Pazarin ihtiyaglarina yénelik iiriin yasam
dongiisii lizerinde yapilan kisa ve uzun vadeli stratejik karar degisikliklerini

cevresel anlayis ve siirdiiriilebilirlik odakli yonetmek.

Yesil tirtin gelistirme kapasitesi, sadece pazari iyi anlamakla kalmayip ayni
zamanda yesil tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirebilecek cevresel etik ve
orneklere sahip olmayi, teknolojik kapasite ve ekonomik gii¢ de gerektirmektedir. Bu
yetenek, ¢evreye yararli olmanin yaninda isletmenin de fayda saglamasina neden
olmaktadir. Ornegin; isletmenin diisik maliyetli iiretim becerisi, mevcut iiriine
cevresel boyut katarak rekabet Ustiinliigii saglamasinda dnemli bir kaynak teskil

edebilmektedir.

% polonsky & Rosenberger & Ottman (1998), a.g.e., 5.24
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Gelistirilen {riinlin basarisi, ¢evresel ve iiriin karliligr ile gelir gibi finansal
belirteglerin  performansiyla Olclilmektedir. Bu kapsamda {irliniin basarisini

belirleyen 3 perspektiften bahsedilmektedir:

e Uriiniin yesillik derecesinin, tiiketici endise ve ihtiyaglarma cevap

verebilmesi ve ¢evresel yonergelerle uyumlu olmasi

e Uriiniin, rakip iiriinlerle kiyaslandiginda ortaya ¢ikan finansal performansi

e Uriiniin, gevreci basarisina yonelik genel tiiketici algist

Yesil {irlin gelistirme ve yenilik ¢alismalari, birtakim zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Bunlardan ilki, en biiylik engellerden biri olarak; tiiketicilerin, birgok
yeniligin sundugu fayda ve iiriin/hizmet ihtiyacinin farkinda olamamasidir. ikincisi
ise, gelistirme calismalariin, iiriin ve siireglerin ¢evresel etkileri, yesil tasarim
faaliyetlerine yapilan yatirnmlar ve yasam dongiisii diisiincesinin firma ile uyumu
hakkinda ileri diizeyde bilgi sahibi olmayr ve bunlarin isletme yetenekleriyle

entegrasyonunu gerektirmesidir (Dangelico,2008).%

1.4.3. Cevreci Uriin Konumlandirma

Konumlandirma, bir {irlinlin, dogrudan dogruya rakip {irlinlere ve de firmanin
kendi trettigi diger dirlinlere karsi imajinin gelistirilmesini ifade etmektedir.**
Uriiniin pazar konumu, onun rakip iiriinlere goére miisteri zihnindeki yeri olarak

tanimlanmaktadir.®®

Konumlandirma uygulamalar ile isletmeler, tiiketici zihninde yer edinmeye
calismaktadir. Uriin/markalarimi, rakiplerinden belli &lgiitlerde farklilastirilarak,
akilda kalic1 olmaya ¢abalamaktadir. Bu kapsamda, konumlandirma stratejisinin iiriin

imajina uygunlugu, tiiketici tarafinda kabul gormesi, uzun vadede kalict olmasi,

%2 Wong (2012), “The Influence of Green Product Competitiveness on The Success of Green Product
Innovation”, European Journal of Innovation Management Vol.15 No.4, s.473

% Stamm & Trifilova (2009), The Future of Innovation, 5.110-111

% Tek (1999), Pazarlama ilkeleri, 5.332

% Mucuk (1997), Pazarlama ilkeleri, s. 117
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fiyat-kalite stratejisiyle Ortiismesi, giinlimiiz rekabet kosullarinda yer edinebilmek

adina biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bir {irtin/markanin “yesil” olarak konumlandirilmasi ise o iirliniin g¢evreci
ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilarak, ekolojik nitelikleri ve avantajlari ile rakiplerinden
farklilagtirlmaya c¢alisilmasidir. Konumlandirma stratejisi; atik yonetimi, maliyet
avantaji, kalite gelistirme ve enerji tasarrufu gibi isletmenin diger ¢evresel
stratejilerinin bir parcgasi olabildigi Ol¢lide fayda saglamaktadlr.96 Bu kapsamda
cevreci konumlandirma, markanin islevsel 6zellikleri ve duygusal boyutlar1 tizerinde

hareket etmektedir (Hartmann&Ibanez,2005).%

Islevsel ozellikleri on plana cikaran konumlandirma, cevre dostu iiriin
nitelikleri hakkinda bilgi vererek marka birligi olusturmayr hedeflemektedir. Bu
strateji, Uriiniin rakiplerinden 6n plana ¢ikan ¢evresel avantajlart lizerine kurularak
tiretim siirecleri, tirtin kullanim1 ve yok edilmesinden bahsetmektedir (Meffert &
Kirchgeorg,1993; Peattie, 1995).98 Ornegin; bir akaryakit firmas: rakiplerinden farkli
olarak zararli katki madde igermeyen Ozellikte {riin iretiyorsa, bunun

konumlandirmasi islevsel nitelikte olmalidir.

Duygusal konumlandirma ise, islevsel ozelliklerle vurgulanamayan, tiiketici
zihninde yer edinebilecek kisisel faydalarin iletilmesine yardimei olmaktadir. Bu
konumlandirmada, cevresel ihtiya¢ ve faydalarin tiiketici nezdinde nasil algilandig:
ve Urliniin bu faydalara ne sekilde karsilik geldigi vurgulanmaya calisilmaktadir.
Ornegin; dogayla i¢ ice olmanin verdigi mutluluk hissini strateji edinen firma,
cevreci Uriiniinii  kullanan tiiketicilerinin  bu deneyimi yasayabileceklerini

vurgulayarak duygusal konumlandirmadan yararlanmis olmaktadir.

Konumlandirma stratejileri ile rakiplerden farklilasmak isteyen igletmeler, {iriin

vurgularinda asirilasarak, {iriiniin net imajindan uzaklasmaktadirlar.

% Charter & Polonsky (1999), Greener Marketing: A Global Perspective on Greening Marketing
Practice, s.40

% Diehl & Terlutter (2006), International Advertising and Communication: Current Insights and
Emprical Findings, s.222

% Hartmann & Ibanez & Sainz (2005), “Green Branding Effects on Attitude: Functional Versus
Emotional Positioning Strategies”, Marketing Intelligence & Planning Vol.23 No.1, s.11
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Bu nedenle firmalarin uzak durmasi gereken dort konumlama hatasi bulunmaktadir:
Eksik Konumlama, Asir1t Konumlama, Kafa karistiran Konumlama, Kuskulu

Konumlama.®

Cevreci iirlin kapsaminda bakildiginda, eksik konumlama hatasi, iletisim
eksikligi nedeniyle, tiiketicilerin yesil {irlin/marka hakkinda yeterince fikir
edinememelerinden kaynaklanmaktadir. Bu durum tiiketicinin ¢evre dostu bu iiriinti

neden satin almak isteyecegi sorusuna cevap olusturamamaktadir.

Asirt konumlamada, markanin tiiketici gozilince asirt biyiitiilmesi s6z
konusudur. Cevreci Ozelliklerin ¢ok abartilmasi, tiiketicinin, {riiniin ¢ok pahali

olacag diisiincesiyle ulasamayacagi bir marka hissine kapilmasina neden olmaktadir.

Kafa karigtiran konumlama, konumlama stratejisinin stirekli degistirilmesi ve
asir1 iddia yapilmasi sebebiyle tiiketici zihninde karmasa yaratmasidir. Yesil iirlinler,
rakiplerinden farklilastiklar1 Olgiitlerle vurgulanmalidirlar. Birden fazla faydaya

karsilik gelmesi iddiast tiiketicinin iiriin/markaya olan giivenini zedelemektedir.

Kuskulu konumlandirma ise, iirliniin 6zellikleri, fiyat1 ve iretici kimligi ile
markanin iddias1 kiyaslandiginda gergekeiligi konusunsa siiphe uyandirmasidir.
Cevre dostu 6zellik tagidigi iddia edilen triinlerle, dogal icerikli gercek iiriinlerin
fiyat-kalite kiyaslamasi yapildiginda tiiketici kanalinda siiphe uyandirmaktadir. Bu
nedenle, isletmelerin kapasite, piyasadaki yeri ve yeterliliklerine uygun olarak

konumlandirma yapmalar1 6nerilmektedir.

% Kotler (1991), Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control,
s.303
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2. REKABET GUCU

Diinya, teknolojinin hizla gelistigi ve bilginin kolay ulasilabilir oldugu bir
donem igindedir. Bu kosulda isletmeler; yenilik ve teknolojik gelismelerle maliyet
diisiiriici iiretim yontemleri kullanabilmekte, pazara yeni iiriinler sunarak piyasa
degisikliklerine hizla cevap verebilmekte ve biiyliyen kiiresel ticarete ayak
uydurabilmektedirler. Sermaye, teknoloji ve bilgi bazli etkilesim gerektiren bu

stireci, rekabet faktorli yonlendirmektedir.

Rekabet, isletmelerin, basar1 ya da basarisizligimin bel kemigidir.'® Firmalarin,
performansa, yeniliklere, isletme kiiltiiriine katkida bulunan faaliyetlerinin uyumunu
ifade etmektedir. Rekabetin var oldugu, endiistrinin karli noktalarinda isletmeler, bu
uyumu cesitli rekabet stratejilerine doniistiirerek piyasada kazangli ve siirdiirtilebilir

bir rekabet giicii elde etmeyi hedeflemektedirler.

Isletmeler, diisiik maliyetle iiretim ve iiriinlerinden maksimum kazang elde
ederek faaliyetlerini siirdiirme amaci giitmektedir. Tiiketicilerin, en kaliteli {iriinii en
diisiik fiyattan satin alma arzulari ise firmalar1 bu durumda karsi karsiya getirerek,
rekabet {istiinliigii ¢abalarina neden olmaktadir. Uretim ve kazancimi maksimize
ederken tiiketici tercih ve ihtiyaclarma yonelik en uygun mal ve hizmeti lretebilen
isletmenin rekabet performansi, Oncelikle kendinin daha sonra iginde bulundugu
endiistrinin ve iilkenin kiiresel boyutta rekabet giicii elde edebilmesini 6nemli 6lgiide

etkilemektedir.

Rekabet, ekonomik faaliyetlerin daha etkin yiiriitiilmesini, dolayisiyla da
tiikketici refahinin artmasini1 saglamasi bakimindan 6nemli ve gerekli bir olgudur.101
Isletmeler, tiiketici beklentilerini olabildigince karsilamak iizere birbirleriyle

yarisirken olusan ticaret anlayisi, dogal kaynaklarin istismarina ve siirdiiriilebilir

100 porter (1985), Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, s. 1
10! Giiler (2011), “ Yesil Biiylime ve Rekabet Politikasi”
http://www.rekabet.gov.tr/default.aspx?nsw=pAxbJY Z6yZmo8Bfq25L oAg==-H7deC+L xBI18=,
(Erisim Tarihi: 03.10.2013)



http://www.rekabet.gov.tr/default.aspx?nsw=pAxbJYZ6yZmo8Bfq25LoAg==-H7deC+LxBI8=
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yasami tehdit eden c¢evresel olumsuzluklara neden olmaktadir. Rekabet politikalari,
bu yarisi kisitlayict uygulamalar ve diizenlemeler getirerek etkin piyasa kosullarini

tesis etme, koruma ve sosyal refahin artmasina katkida bulunmaktadir.
2.1. Rekabet

Iktisadi, siyasi ve sosyal boyutlar1 nedeniyle cesitli alanlarda
degerlendirilebilen rekabet, “belirli bir menfaat elde edebilmek amaciyla baskalarini
gegmeye calismak ya da benzer konumda olan kisilere kars1 belirli yararlart temin

etmek ve iistiinliik saglamak amaciyla yarismaktir.”*%2

Sanayi devrimi ile birlikte iktisadi 6nem kazanan rekabet kavrami temel olarak,
tiretici ve tiiketicilerin karsilikli iliskilerinden dogan serbest piyasa mekanizmasindan
etkilenmektedir. Bu kapsamda; bilgi akisinin tam, malin homojen ve higbir alic1 ve
saticinin kendi basina fiyati ve toplam arz miktarini etkileme giiciine sahip olmadig,

giris ¢ikisin serbest oldugu piyasa sekli'® rekabet olarak tamimlanmaktadir.

En ¢ok iktisat alaninda tanimlanan rekabet, Adam Smith’e gore; arz ve talebi
denge fiyatina ulastiran dinamik bir siirectir ve “kendi ¢ikarlarini maksimize etmeye
calisan bireylerin anarsi veya kaos yerine ekonomik agidan daha optimal, sosyal
acidan daha adil ve arzu edilebilir piyasa sonuglarina ulagmalarin1 saglayan karar
verme ve eyleme gegme Ozgilrliiglinii korumada vazgecilmez bir énkosuldur”.!%*

Ister iiretici ister tiiketici olsun, piyasadaki her unsur en iyi ticari sonuglara kendi

cikarlar1 dogrultusunda ulasmak icin rekabet etmektedir.

Rekabet; bir 6diil elde etmek veya kit olan1 paylasmak amaciyla belli kural ve
kisitlamalar cercevesinde, temel Ozgiirlikklerin ve insan haklarmin garanti altina

alindig1, hicbir ayricaligin ve ayrimeiligin olmadig: bir ortamda birden fazla oyuncu

102 Aktan & Vural (2004), “Yeni Ekonomi ve Yeni Rekabet”, TISK Yaymlar: Rekabet Dizisi \ol.1
No0.253, s.13

183 YBYKP (1994), “Rekabet Hukuku ve Politikas1”, Ozel ihtisas Komisyon Raporu Vol.2365
No0.432, 8.5

104 1 achmann (1999), “The Developement Dimension of Competition, Law and Policy”, UNCTAD
Series, s.3
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arasinda oynanan bir oyun veya bir yaris'® olmaktadir. Rekabetin, evrensel kurallara
baglt bir iliskiler sistemi olmasi, onu diger doga bilimleri gibi sosyal bir olgu
konumuna getirmekte ve bu sistemin iyi gozlemlenmesi isletmelerin pazarlama

taktiklerine yon vermesine yardimci olmaktadir.*®

Rekabet, iyinin kotiiden ayrilmasini ve iyinin avantajli olmasini saglayan bir
pozitif eleme mekanizmadir. Kotiiniin iyiye Ustiinlik sagladigi bir ortamda ya
rekabet yoktur ya da haksiz rekabet veya eksik rekabet vardir.'®” Etkin rekabet
ortaminin saglanmasi, kamuoyunun aydinlatilmast ve piyasada olusabilecek
diizensizliklerin  Oniine gegmek ise rekabet otoritelerinin gorev  alanini

olusturmaktadir.

Rekabeti kazanan ve kaybedenlerin oldugu bir oyun olarak gérmek yerine en
lyilerin kazangli ¢iktig1 ve herkesin en iyi olmak i¢in yaristig1 pozitif toplamli bir
oyun olarak algilamak daha dogru olmaktadir.'® Rekabetin bu niteligi, siyasi
boyutta, iilkeyi en basarili yonetebilecek siyasilerin iktidara gelebilmesini saglarken;
sosyal boyutta ise sanatta, bilimde, is hayatinda en iyilerin yetisebilmesine 6n ayak

olmaktadir.

Rekabet; tiiketici egemenligini, se¢me Ozgirliiginii, kaynak ve gelir
dagiliminda etkinligi, tekellesme ve merkeziyetgiligin Oniine gegerek demokrasiyi
sagladig1 icin biiyiik 6nem tasimaktadir.'® Iktisadi birimlerin rekabeti, yenilikleri ve
teknolojik gelismeleri uyararak daha kaliteli, daha ekonomik ve yepyeni mal veya
hizmetlerin {retilmesine olanak saglamaktadir. Rakiplerin, bu ugurdaki pazar
paylarini, satis ve karliliklarini koruma veya arttirma cabalart ise, rekabetin piyasaya

katt1g1 faydalardan biri olmaktadir.

Rekabetin olumsuz etkileri ise bireylerin belli risklere katlanmasina neden

olmaktadir. Kisa vadede ortaya ¢ikmasinin isletmeye getirdigi maliyetler, gergin bir

105 Tirkkan (2007), “Rekabet Nedir?”, http://www.rekabetdernegi.org/rekabethakkinda.htm#rekabet
nedir , (Erisim Tarihi: 08.10.2013)

196 Henderson (1983), Anatomy of Competition, Journal of Marketing, Vol.47 No.2, 5.9-10

97 Tiirkkan (2007), a.g.e., (Erigim Tarihi: 08.10.2013)

198 Tiirkkan (2007), a.g.e., (Erigim Tarihi: 08.10.2013)

199 Tiirkkan (2007), a.g.e., (Erigim Tarihi: 08.10.2013)
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siire¢ olmasi, strese neden olmasi, yasami Ve isletme siirdiiriilebilirligini oldukca

zorlastirmaktadir. ™
2.1.1. Rekabet Gostergeleri

Ekonomik birimler, ulusal veya uluslararasi pazarlarda, rakipleriyle belirli
gostergeler tlizerinden rekabet etmekte ve tiiketici tarafinda, rekabet diizeyleri bu
kriterler tizerinden degerlendirilmektedir. Bu gostergeler, birgok ekonomik birimde

var olan ancak, birimden birime farklilik gosteren stratejik boyutlu temel 6lgiitlerdir.

Rekabet gostergeleri, fiyat ve fiyat dis1 gostergeler olarak siniflandirilmaktadir.
Fiyata dayali gostergeler; maliyet, kar marjlar1 ve reel Kkurlar olup; fiyat disi
gostergeler ise verimlilik, makroekonomik performans gibi yapisal unsurlar ve

isletmenin Kalite, servis, promosyon gibi niteliksel 6zellikleridir.

Arz ve talebin kesistigi noktada olusan fiyat, igletmenin pazar payini, karini,
gelirlerini ve iriine olan talebi dogrudan etkilemektedir. Fiyat ve diger unsurlar
arasindaki iligki tiiketicinin kabuliine bagli olarak uygulanabildiginden isletmeler i¢in
stratejik karar niteli§i tasimaktadir. Ozellikle tiiketicilerin, siirekli fiyat
degerlendirme ve karsilagtirmasin1 yapiyor olmasi fiyati, rekabetin en yaygmn

kullanilan gostergesi konumuna getirmektedir.

Yerli kaynak maliyeti, i¢-dis ticaret, doviz kurlari, iilkenin veya sektoriin
ithalat ve ihracat miktarlari, istihdam ve iicret gibi gostergeler fiyata etkisi olan
girdilerdendir. Ornegin; isgiicii ve sermaye mallar1 maliyetinin fiyata etkisi, gerileme
kaydettikleri asamada avantaj yaratmaktadir. Maliyetlerini diislirebilen isletmeler
fiyat1 asag1 c¢ekerek rekabet firsati yakalayabilmektedir. Reel doviz kurlart da,
Ozellikle uluslararasi ticarette, yurti¢i Uretim mallarinin fiyatlarina etki ederek
{iriinlerin yurtdis1 pazarlarinda deger kazanip kaybetmesine neden olmaktadir.**! Bu

durum 6zellikle tilkenin rekabet edebilirligine 6nemli dl¢iide etki etmektedir.

19 Keddy (2001), Competition, s.5
1 Kotan (2002), “Uluslararasi Rekabet Giicii Gostergeleri: Tiirkiye Ornegi”,
http://www.tcmb.gov.tr/research/discus/dpaper53.pdf , (Erisim Tarihi: 09.10.2013)
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Fiyat dis1 gostergeler ise, satiglarin yiiksek fiyattan olumsuz etkilenmesini
engelleyerek daha uzun vadeli rekabet etkisi hedeflemektedir. Bu gostergeler, iki mal
arasinda kiyaslama yaparken tiiketicinin sadece fiyat1 diisiinmemesini ve bu sayede
maliyet {izerine konabilecek kar marjlarinin artmasini amaglamaktadir.**?
Operasyonel milkemmellik, miisterilerle kurulan iletisim, {iriin veya hizmetle sunulan
ozellik ve katma degerler, kalite, ek servisler, teslim, kredi, bulunabilirlik, moda
liderligi, yeni tiriin ve teknoloji yaratim kapasitesi ve promosyon gibi nitelikler,
isletmelerin,  rakiplerle  degerlendirilmede fark  yaratabilecekleri  rekabet

gostergelerindendir.

Isletmelerin fiyat dis1 gostergelerde basarili olmasi, isgiiciinde yakaladig
verimlilikle dogrudan ilgilidir. Calisanlara yapilan yatirim, bir yandan islerini daha
iyl 0grenmelerini saglarken diger yandan is yerine olan bagliliklarini artirmakta ve
dolayistyla daha yiiksek verime ulasilmaktadir (White ve dig., 2001)."* Bu sekilde
yapilandirilan bir iretimin siireklilik kazanmasi, isletmenin talep degisikliklerine
daha hizli cevap verebilmesine ve dolayisiyla rekabette oncelik elde etmesine neden
olmaktadir.** Tiiketici kanalinda fark yaratabilmek i¢in arastirma, gelistirme ve
teknolojiye yapilan yatirnrmlar da isletme performansindan giic alarak

gergeklestirilebilmektedir.

2.2. Rekabet Giicii

Diinya ekonomisinin kiiresel bir kimlik kazandigi gilinlimiizde, isletmeler,
uluslararas1 piyasalarda diigilk maliyetle tiretim yapilabilen ve ticari ortaklarna
kolaylikla ulasabilen karakteristikleri benimseyerek ticari eksenli kiiresellesmeye yon
vermekte ve dolayisiyla rekabet edebilirlik Olgiitlerini etkilemektedirler. Ticari
dalgalanmalara ayak uydurabilme, mevcut durumu koruyabilme veya piyasa
kosullarin1 zorlayabilme yetenegi, isletmelerin ilgili pazardaki rekabet giiclerine

bagl olarak gergeklesmektedir.

12 Agénor (1995), “Competitiveness and External Trade Performance of the French
Manufacturing Industry”, IMF Working Paper Vol.95 No0.137, s.4

13 K otan (2002), “Uluslararasi Rekabet Giicii Gostergeleri: Tiirkiye Ornegi”,
http://www.tcmb.gov.tr/research/discus/dpaper53.pdf , (Erisim Tarihi: 09.10.2013)
114 Romer (1996), Advanced Macroeconomics, s.72
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Isletmelerin; firma, endiistri veya iilke bazinda rekabet diizeylerinin
degiskenlik gostermesi ve maliyet, verimlilik, uluslararasi ticaret gibi dlgiitlerin bu
gicii belirlemede etkili olmasi, rekabet giici kavramima c¢ok boyutluluk
kazandirmaktadir. Bu nedenle literatiirde ortak bir rekabet giicii tanimlanmamakta

olup, kavram, mikro ve makro gibi farkli agilardan ele alinarak agiklanmaktadir.

Rekabet giicii, ekonomik birimlerin tirettikleri ile kisisel gelirlerini arttirmaya
calisirken diger taraftan faaliyet gOsterdigi pazarin ihtiyaglarina cevap verebilmesi
veya piyasa sinirlarini genisleterek kiiresel Olgiitte basarili olabilmesi anlamina
gelmektedir. Diinya Ekonomik Forumu’na (WEF) gore rekabet giicii; girisimcilerin,
iiriin ve hizmetlerini tasarlama, iiretme ve fiyatlandirma asamalarinda rakiplerine
gore istiinliik kazanabilmeleridir.'™® Bir diger tanimda ise, “herhangi bir firmanin
ulusal veya uluslararasi pazarlarda rakiplerine gore daha diisiik maliyetle tlretim,
tirtin kalitesi, sunulan hizmet ve iriin ¢ekiciligi gibi unsurlar acisindan rakiplerine
5,116

denk veya daha iistiin konumda olabilme, yenilik ve icat yapabilme yetenegi

rekabet giicii olarak ifade edilmektedir.

Rekabet giicilinlin, yonetim ve isletme diizeyinde degerlendirildigi mikro
boyutta, devletin etkisi géz ardi edilmeden, piyasada rekabet edenlerin yalnizca
isletmeler oldugu ve bu nedenle isletmelerin varlik, yatirim, yonetim ve stratejik
becerilerinin iistiinliik elde etmede dncelik tagidigi one siiriilmektedir. Bu kapsamda
Bryan 1994°¢ gore rekabet giicli, “isgiicii verimliligi ile esdeger tutularak; rakiplerle
esit veya onlardan daha st diizey verimlilige sahip endistrilerin elde ettigi

avantaj”*’

olarak ifade edilmektedir.

Porter 1990’a gore de rekabet giicliniin hareket noktasi verimliliktir ve
iilkelerin rekabet giiciinlin ancak verimlilik artisiyla saglanabildigini  One
sirmektedir."*® Bu kapsamda rekabet giicii, isletme diizeyinden endiistri ve iilke

diizeyine kadar, toplam verimliligi arttirabilme yetenegine sahip olmak seklinde

15 WEF (1989), World Competitiveness Report, 5.5-12, aktaran; Civi (2001), “Rekabet Giicii:
Literatiir Aragtirmas1”, C.B.U. i.i.B.F. Yonetim ve Ekonomi Dergisi Vol.8 No.2, 5.23

16 Aktan & Vural (2004), “Yeni Ekonomi ve Yeni Rekabet”, TISK Yaymlar:1 Rekabet Dizisi \ol.1
N0.253, 5.22

117 Bryan (1994), Canada in the New Global Economy: Problems and Process, 5.206

18 porter (1990), The Competitive Advantages of Nations, s.6
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tanimlanmaktadir. Toplam verimliligin artmasi sermaye, teknolojik gelisme, isgiicii

ve ticari iligkilerin birbiri ile uyumluluguna bagl goriilmektedir.

Ulke diizeyinde, uluslararas1 piyasalarda rekabet edebilirlige deginen makro
boyutta ise, iilkelerin giiglii oyuncular olmasi i¢in ulusal verimliligin saglanmasi ve
makroekonomik politikalarin uygulanarak ulusal rekabet giiciiniin siirdiiriilebilir hale
getirilmesi gerektigine deginilmektedir. Bu kapsamdaki bazi ¢alismalarda, Tablo-
1’de de goriilecegi gibi, egitim diizeyinin yiiksekligi, teknolojik degisikliklerin
gerceklesme hizi, tiretim firsatlarima imkan yaratan bilgi birikimi, farklilastiriimig
tirlinler ve 6lgek ekonomileri iilkelerin rekabet giiclinii tanimlamada etkili faktorler

olarak belirtilmistir.**®

Diger taraftan doviz kuru, vergi sistemleri, faiz oranlar1 ve
yabanci sermaye ortakliklar1 da uluslararasi yatirim politikalarini etkileyerek tilkeleri,

giiclii ekonomik biiylimeye ve rekabet giiciine ulastirmaktadir.

Tablo 1: Rekabet Giicii Tanimlari

Yazarlar Yiul Tamm
Rekabet giicii ilkelerin serbest ve vyerleymis pazar
kogullam altnda vatandaslarn reel gelirlerini arttirmaya

Baskanin

Elr-;i_]:::;;d 1985 | calisirken, aym anda direttifi ifirfin  ve hizmetleri
Komis uluslararasi  pazarlara  sunabilmesi ve  basanh
omisyonu L
olabilmesidir..
Ulkelerin kaynaklarndan sagladiklan kazanclar artarken,
Scoot ve Lodge 1985 | uluslararasi ticarete  vonlendirebilecefi iiriin - ve
hizmetlerin iiretilip, dagitilmasidir.
Hastasapoulos, Yasam  standartlarinda  kabul  edilebilir  artislar
Krugman ve 1988 | saglamirken, ilkenin dis ticaret bilangosunu dengeye
Summers getirebilme dzellifidir.
Ulkedeki isletmelerin dis pazarlarda bagarli bir sekilde
Majestelerinin 1988 rekabet  edebilmesidir.  Aynca  diger  iilkelerdeki
Hazinesi, Ingiltere pazarlarda elde etmis oldugu pazar pay da rekabet giicii

icin dnemli bir gdstergedir.

Ulkenin temel ekonomik hedeflerini gereklestirmesi,
Fagergerg 1988 | dzellikle dis ticaret bilangosunda problemler yasamadan,
gelir ve istihdam oraminda biiyiimenin saglanmasidir.
Diger dinya iilkelerinin saglamig oldugu etkinlik
Velloso 1991 | standartlanmin  karsilanmas),  iilkenin  uluslararas
pazarlara olan katilim kapasitesinin artinlmasidir.
Ulkenin ihracat yetenegi, iiretim kaynaklari ve dogal
kaynaklarm etkin kullamlmas: wve fdilkedeki yasam

Haque 1991 standartlarmin ~ arttinlmasim saflayan  verimlilik
artislarimi kapsayan ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Digsal pozisyonunda bir kétilesme yagamadan gelismis
UNICE 1993 filkelerin  safladifn  gérecell yasam  standartlarinda

artiglarin saglanmas: hatta arttirnlmasi rekabet giiciiniin
yiikseklifini ifade etmektedir.

Ulke igindeki reel gelir artisi saflamrken, yabane
OECD 1992 | iilkelerdeki miisterilerin zevk ve beklentilerine uygun
firiin {iretebilme Gzelligidir

Avrupa Birligi Ulkelerin, isletmelerin, E;nd[istrllcrin. lblc'llgc]c:rj_nl 531&1.
Kumisyonu' 1994 | rekabet ortammda._ firetim faktﬁr_]cnmn_ _gcllr]lcnm

artbirmalan, yilksek 15 giiciini yaratabilmeleridir.

Kaynak: Civi (2001), 5.25

19 Bowen & Leamer & Sveikauskas (1987), “Multicountry, Multifactor Tests of The Factor
Abundance Theory”, American Economic Association VVol.77 No.5, s.791-809
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Isletmelerin verimliligi iilkenin refah diizeyine dogrudan etki ettiginden
uluslararasi piyasalarda rekabet giicii elde edebilmek iilke yapilarindan daha ¢ok
isletmelerin kiiresel pazarlardaki davranislarina baglh g('jriilmektedir.120 Bu nedenle
isletmelerin rekabet giici kaynaklarinin neler oldugu, bunlardan hangilerini
kuvvetlendirmesi gerektigi belirledigi, rekabet stratejileri ve pazar kosullar1 faktorleri

biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.2.1. Rekabet Giicii Kaynaklar:

Isletmelerin, diinya pazarlarinda ayakta kalabilmeleri icin kuvvetli orgiit
yapilanmasina ve stratejik birtakim kaynaklara ihtiyacit olmaktadir. Bu kaynaklar,
ayn1 endiistride faaliyet goOsteren isletmelerin ne agidan birbirlerine {istiinliik
sagladiklarina, neden birbirlerinden daha iyi performans gosterdiklerine agiklik

getirmektedir.

Aaker (1989)’a gore, isletmelerin rekabet giicli kaynaklarmi; miisteri
hizmetleri, satis sonras1 destek, marka ve kaliteli mal bilinirligi, vizyonu olan bir
yonetim sistemi, yenilik¢i miihendislerin varhigi, diisiik maliyetli {iretim, finansal
kaynaklara sahip olma, miisteri odakli hareket edebilirlik, miisteri geribildirimi, genis
iriin hatt1, iiriin farklilastirma kabiliyeti, pazar payi, dagitim aginin genisligi ve
kalitesi, diisiik-fiyat yiiksek deger onerebilme, bilgiye hakim olma, endiistride 6ncii
olma, siirekli iyilestirme, etkin-esnek T{retim kapasitesi, etkili satis giicii ve
tutundurma faaliyetlerinin varligi, stratejik amaglar, paylasim odakli 6rgiit kiiltiirii,
tedarik¢i ve dagitim agindaki distribiitorlerle olan iyi iliskiler, girisimci ruhunun

geligsmis olmasi ve bunun gibi nitelikler olusturmaktadir.?!

Bu nitelikler, isletmelerin
rekabet gilici elde etmelerine neden olabilen, isletme iginde yaratilabilecek

yeteneklerini ifade etmektedir.

Porter (1990)’a gore ise rakiplerin taklit etmesini zorlastiran ii¢ kaynak

bulunmaktadir. Bunlar; tistiinliik kaynaklar, tstiinliik kaynaklarinin sayist ve siirekli

120 Civi (2001), “Rekabet Giicii: Literatiir Arastirmas1”, C.B.U. I.L.B.F. Yonetim ve Ekonomi
Dergisi Vol.8 No.2, .26

121 Aaker (1989), “Managing Assets and Skills: The Key to A Sustainable Competitive Advantage”,
California Management Review Vol.31 No.2, s.94
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122 Ustiinlitk kaynaklar1; maliyet, odaklanma, farklilagtirma

gelistirme-yenilemedir.
istiinliigl seklinde, hiyerarsik diizene sahip stratejik kaynaklardan olugsmaktadir. Bu
nedenle bir isletme ne kadar {istlinliik kaynagina sahipse o kadar rekabet giicii yiiksek
olmaktadir. Isletme iistiinliikleri zaman iginde taklit edilebildiginden, siirekli

yenilenebilir olan tstiinliiklerle rekabet giicii kaybetmenin oniine gecilebilmektedir.

Dierickx ve Cool (1989), isletme kaynaklarini, ticari ve ticari olmayan seklinde
ikiye ayirmaktadir. Ticari kaynaklar, isletmenin paraya doniisebilir birikimleriyken
ticari olmayan kaynaklar, isletme icinde gelistirilen, geleneksel yapisinda yetismis,
sosyal olarak karmasik ve kendilerine 6zgii birikimlerinden olusmaktadir.*® Ticari
olmayan birikimler zor taklit edilebilir olduklarindan uzun vadede rekabet iistiinligii

saglayabilmektedir.

Chaharbaghi ve Lynch’e gore igletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar, Sekil-4’te
de goriildiigii gibi, kendi i¢lerinde hiyerarsik diizene sahip; ¢evresel kaynaklar, temel

kaynaklar, rekabet¢i kaynaklar ve stratejik kaynaklalrdlr.124

T
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Kaynak: Chaharbaghi & Lynch (1999), s.48

Sekil 3: Kaynaklarin Siniflandirilmasi

122 porter (1990), Competitive Advantages of Nations, 5.49-53

'3 Dierickx & Cool (1989), “Asset Stock Accumulation and Sustainability of Competitive
Advantage”, Management Science Vol.35 No.12, 5.1504-1513

124 Chaharbaghi & Lynch (1999), “Sustainable Competitive Advantage: Towards A Dynamic
Resource-Based Strategy”, Management Decision Vol.37 No.1, s.48
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Digsal kaynaklar, isletmeler i¢in gerekli ancak temel nitelikte olmayan, kolay
elde edilip uygulanabilen kaynaklardir. Temel kaynaklar, isletmelerin faaliyet
gostermelerini saglayan; isgiicii, fiziki ve finansal imkanlar gibi, rekabet¢i ortamda
herhangi bir ¢aba harcamadan bulunmalarina neden olan kaynaklarindan
olusmaktadir Isletmelere katma deger saglayan kaynaklari ise rekabetci olanlaridir.
Bunlar; bilgi kaynaklari, kurulum yeri avantaji, markasi, kendine 6zgii teknolojileri
ve patentleri gibi 6zel nitelikleridir. Son olarak stratejik kaynaklar, rakiplerle arada
goreceli fark yaratabildikleri; ekonomik birlesmeler, iiriin farklilagtirmasi veya
maliyet liderligi gibi, firma tarafindan yaratilmis stratejik hareketlerden
olusmaktadir.'® Stratejik ve rekabetci kaynaklar arasindaki niians, birinin digerine

gore daha goreceli rekabet iistiinliigii getirmesi olmaktadir.

WEF’in, rekabet giliciini olgmekte kullandigi, Kiiresel Rekabet Giicii
Endeksi’de (GCI), rekabet kaynaklar asagidaki sekilde ele alinmaktadir:*°

Tablo 2: Rekabet Giicli Kaynaklart

Kaynak Grup

Kourumlar

Alty.
tyap Temel Gereksinimler

Makroekonomik [stikrar

Saghk ve Temel Egitim

Yiiksek Egitim ve Ogretim

Uriin Pazar Etkinligi

isgiicii Pazar Etkinligi
vguct Tazar Etanhgt Etkinlik Arttiricilar

Finansal Piyasa Etkinligi
Teknolojik Hazirhk
Pivasa Boyutu

Is Sofistikasyonu Yenilik ve
Yenilik Sofistikasyon
e Faktirleri

Kaynak: WEF 2011, s.9, aktaran; Gokmenoglu & Akal & Altunigik (2012), s.27

Isletmelerin ekonomik yapilarindaki farkliliklar, piyasa kosullar1 ve rekabet
ortamina etki eden faktorler géz Oniine alindiginda firmalarin kaynaklarii, bu

dinamik yapiya uygun olarak kullanabilmeleri rekabet oyununda kalabilme siirelerini

125 Chaharbaghi & Lynch (1999), “Sustainable Competitive Advantage: Towards A Dynamic
Resource-Based Strategy”, Management Decision Vol.37 No.1, s.48

126 Gokmenoglu & Akal & Altumisik (2012), “Ulusal Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler Uzerine
Degerlendirmeler”, Rekabet Dergisi Vol.13 No.4, s.27
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arttirmaktadir. Bu nedenle rekabet giicli, isletmelerin mevcut kaynaklar1 ve
uyguladiklart politikalarin diginda, rekabet ortamimin dogasi geregi birtakim

faktorlerin etkisi altinda surdiriilebilirlik kazanabilmektedir.

2.2.2. Rekabet Giiciinii Etkileyen Faktorler

Ekonomik birimlerin, rekabet ettikleri pazarlarda gii¢ ve dstiinlik elde
edebilmelerine, isletme kaynaklarindan farkli olarak birtakim faktorler etki
etmektedir. Rekabet giiciinii etkileyen bu faktorler, Michael E. Porter tarafindan,
Sekil-3’te goriildiigii gibi, dort temel unsur; faktor kosullari, talep kosullari, ilgili ve
destek endiistriler, isletme stratejiler ve tamamlayic1 unsurlar; devlet politikalar1 ve

sans seklinde acgiklanmaktadir.

o > Firma Stratejisi,
Yapis1 ve Rekabet
‘“--_h_ Ortam
L3 o
n i N F I
¥ e,
. N
Faktir Kosullarr | —> Talep Kosullan
\‘ il

ilgili ve Destekleyici
Endiistriler

Kaynak: Porter (1990), s.127

Sekil 4: Porter'in Elmas Modeli

Faktor kosullari, Porter’a gore; insan kaynaklari, fiziksel kaynaklar, bilgi
kaynaklar1, sermaye kaynaklar1 ve altyap1 kaynaklar seklinde agiklanmaktadir.*’ Bu
kaynaklar, finansal degerlere doniistiiriilebilir ve isletmelerce yaratilabilir nitelikte

olup yiiksek verimlilige ulasmay1 hedeflemektedir.

127 porter (1990), Competitive Advantage of Nations, 5.77-91
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Talep kosullari, tiiketici kalitesi ve bilincine odaklanmaktadir. Tiiketicilerin
yeni veya gelismis triin talepleri, endiistrilerin talebe cevap verebilmek igin yaratici
ve yenilik¢i olmasina sebep olduklarindan, uluslararas: arenada yiiksek standartlara
sahip iiriinlerin iiretilerek rekabetci giic elde edilmesini saglayabilmektedir.?® Bu
nedenle, tiiketicilerin biling ve beklentisi, rekabet¢i avantajin arttirilmasi yoniinde

uyarici etki yaratmaktadir.

Ilgili ve destekleyici endiistriler faktoriinii, iilkenin yogunlastig endiistri ile
baglantis1 bulunan ve bu endiistriyi destekleyen uluslararasi rekabet giiciine sahip
yerel tedarikgiler olusturmaktadir. Bu destekleyici ve yerel tedarikgiler, maliyet-
etkin, hizl1 ve oncelikli girdi saglayarak endiistrilerin uluslararasi piyasalarda rekabet

avantaj1 elde etmelerini saglamak‘[adlr.129

Firma stratejisi ve yapisi; isletmelerin orgiitsel yapisi, yonetim becerileri ve
icinde bulundugu kosullara gore esnek olabilmesini igermektedir. Rekabet ortami ise
diger tiim faktorlere de uyarici etki ederek rakiplerin birbirlerini, daha yeni daha
efektif daha kaliteli tiretim igin etkileyerek karsilikli gelistirmeye ve yeni rakiplerin
pazara girmesine neden olmaktadir.*® Fiyat ve kalite rekabetini arttiran bu kosul,
rakiplerin uluslararasi pazarlarda rekabet edebilecek donanima ve rekabet giicline

sahip olmalarina isaret etmektedir.

Devlet ve sans faktorii, diger dort faktore digsal etki ederek tamamlayic1 gorev
istlenmektedir. Sans faktorii, devletin ve firmalarin kontrolii disinda olusan
beklenmedik politik gelismeler, teknolojik patlamalar, petrol soklari, savaglar ve
dogal felaketler gibi sira disi olaylar olarak nitelendirilmektedir.’** Devlet ise,
uyguladig1 politikalarla rekabet¢i ortam yaratilmasina, endiistrilere giris ve ¢ikislara,

fiyat ve iiretim girdilerine yonelik miidahaleler etmektedir.

Porter’in elmas modeli, rekabet¢i iistlinliikleri genis g¢ercevede ele almasi

nedeniyle literatiirde 6nemli bir yere sahiptir. Ancak bazi faktorleri géz ardi etmesi

128 Gokmenoglu & Akal & Altumsik (2012), “Ulusal Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler Uzerine
Degerlendirmeler”, Rekabet Dergisi Vol.13 No.4, s.13
129 Gokmenoglu & Akal & Altumsik (2012), a.g.e., s.14
130 Gokmenoglu & Akal & Altumsik (2012), a.g.e., s.14
B Gokmenoglu & Akal & Altumsik (2012), a.g.e., s.15
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nedeniyle de diger arastirmacilar tarafindan, c¢esitli eklentilerle farklilagtirilmis ve
elestirilmistir. Ornegin Dunning (1992), ¢ok uluslu firma (CUS) faaliyetlerini diger
faktorler iizerinde etkili bir digsal degisken olarak modele eklemis; Rugman ve
D’Cruz (1993) modeli cografi olarak gelistirerek uluslararasi rekabet i¢in {i¢ diinya
devi ABD, Japonya ve AB elmaslarinin 6rnek alinmasi gerektigini belirtmis; Cho ve
dig.. (1994) faktorleri farkli gruplandirarak beseri faktorlerin fiziksel faktorleri
olusturan ve kontrol eden faktdrler oldugunu éne siirmiislerdir.*** Narula (1993) ise,
teknoloji faktoriiniin de etkili bir unsur olarak modelde yer almasi gerektigini

1
savunmustur. 33

Rekabet giiciinli 6l¢mek icin ¢esitli endeks calismalar1 yapilmaktadir. Yonetim
Gelistirme Enstitiisii (IMD), bu calismalar1 yapan kurumlardan biri olarak rekabet
giiclinli en iyi temsil ettigi diisliniilen, Tablo 3’teki faktorleri kullanmaktadir. Bu
faktorler tlkelerin, rekabet giiclinii arttiracak en etkin yapiya, kurumlara ve

politikalara sahip bir ortam sunmalar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Tablo 3: Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler

Kriter
Ana Grup Saym Alt Gruplar Aciklama
Yerel Ekonomi
Uluslararas: Ticaret Yerel ekonominin
Ekonomik .
T8 Uluslararas: Yatinm makro ekonomik
Performans ) ~ ; .
istihdam degerlendirmesi.
Fiyatlar
Kamu Finansmam Hiikiimet
Malive Politikas: politikalannin
Hiikiimet 7 Kurumsal Cerceve uluslararas
Etkinligi ) ) =¥ rekabet giiciine ne
Is Ortarmina lligkin Mevzuat | gerece katk:
Sosyal Cergeve sagladif
Ulusal ortamin,
Verimlilik isletmelerin
S Is Giicii Piyasas: yenilikei, l_mr]l ve
Is a.lcn.lj. 68 Finans son{mlu bir yamida
Etkinligi o faaliyet
Yonetim Uygulamalan gostermesine ne
Tutum ve Degerler derece katka
sagladign.
Temel Altyam Temel, teknolojik,
Teknoloji Altyap :;hmtll e lJ_C$E'r'
- ynaklann is
Altyam 114 Bilimsel Altyam slemi ihtiyaglanm
Saghk ve Cevre ne derece
Egitim karsiladi .

Kaynak: IMD (2011a), s.480, aktaran; Gokmenoglu & Akal & Altunigik (2012), 5.28

152 Gokmenoglu & Akal & Altunisik (2012), “Ulusal Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler Uzerine
Degerlendirmeler”, Rekabet Dergisi Vol.13 No.4, 5.19-25

133 Narula (1993), “Technology, International Business and Porter’s Diamond: Synthesizing a
Dynamic Competitive Development Model”, Management International Review, Special Issue
Vol.33 No.2
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2.2.3. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii

Giinlimiiz ekonomisinde firma, endiistri ve hatta hiikiimetler, i¢c ve dis
pazarlarda karsilastiklar1 rekabet ortamlarinda uzun siire ayakta kalabilmek, sahip
olduklar1 pazar paylarini siirdiirebilmek veya genisletebilmek i¢in ne tiir avantajlara
sahip olmalar1 gerektigi ve bu avantajlar1 olusturmak i¢in neler yapilabilecekleri
lizerine yogunlasmaktadirlar. Bu kapsamda siirdiiriilebilir rekabet giicli kavrami
dikkat ¢ekmekte olup ekonomik birimlerin, rekabet faktorlerinin etkisi beraberinde,

kaynaklarini nasil yonetebileceklerine dair 151k tutmaktadir.

Siirdiiriilebilir rekabet {stlinliigii kavrami ilk olarak Porter (1985) tarafindan
ortaya atilmis olup; uzun donemde, ortalamanin iizerinde performansin temeli
seklinde a¢iklanmistir.'** Barney (1991) ise, bir isletmenin, mevcut veya potansiyel
rakipleri tarafindan es zamanli benimsenemeyen, faydalari taklit edilemeyen ve

3 Bu agidan

deger vyaratan bir stratejiyi uygulamasi olarak ifade etmistir.'
bakildiginda, rakiplerin taklit etmesine ragmen firmanin rekabet {istiinliigii devam

ediyorsa, bu, Ustiinliiglin siirdiiriilebilir oldugu anlamina gelmektedir.

Aaker (1989), rekabet iistiinliigliniin elde edilmesinde, Sekil-5’te goriilecegi
gibi, isletmelerin kaynak ve yeteneklerine uygun stratejileri segmesi ve kaynak ve
yeteneklerini en etkin sekilde kullanacagi rekabetci alanlart bulmasi gerektigini 6ne
siirmiistiir.*® Bu kapsamda, siirdiiriillebilir rekabet giiciiniin temelini kolay taklit
edilemeyen kaynak ve yeteneklerin olusturdugu, rakiplerin rekabet yeri ve

stratejilerini kolay benimseyebilecegi diistiniilmektedir.

34 porter (1985), Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, s.11
135 Barney (1991), “Firm Resources and Sustained Competitive Advantage”, Journal of
Management VVol.17 No.1, 5.102

136 Aaker (1989), Managing Assets and Skills: The Key to A Sustainable Competitive
Advantage,s.92
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|Heka bet Etme Sekli Nerede Rekabet Edildigi

Uriin Stratejisi Stirdiiriilebilir Pazar Secimi
Pozisyon Alma Stratejisi Rekabet Ustiinliigii Rakip Secimi
Kaynak Saflama Stratejisi
Fiyatlama Stratejisi vb.. T

Rekabet Unsurlar:

Warhklar ve Yetenekler

Kaynak: Aaker (1989),5.92

Sekil 5: Rekabet Ustiinliigii Saglama ve Siirdiirebilme Giicii

Grant (1991)’e gore, rekabet Tstinliigiiniin siirdiiriilebilir olmasi igin,
istiinliigiin dayandig1 kaynak ve yeteneklerin kalic1 olmasi, seffaf olmasi, transfer

- - . 137
edilememesi ve kopyalanamamasi gerekmektedir.

Yeteneklerin, uzun vadede
getiri saglayacak kalicilikta olmasi, rakipler tarafindan kisa siirede benimsenebilecek
ve taklit edilecek sekilde yararlarinin agik ve anlasilir olmamasi ve piyasada basari
getiren formiillerinin rakipler arasinda kolayca yayilmamasi; siirdiiriilebilirligin
koruma odakli oldugu siirece saglanabilecegini gostermektedir. Diger taraftan,
yonetimde uzun vadeli gelismeyi diisiinerek gilinden giline yoOnetim stratejileri

esliginde gelecek odakli olmak ve pazarin isteklerine gore iiretimle ihtiyag odakl

hareket etmek, siirdiiriilebilir rekabet giiciinde basariya ulastirabilmektedir.'*®

Day ve Wensley (1988), siirdiiriilebilirligin; isletmenin kaynaklari, bunlar
kullanma becerisi ve pazardaki konumuna baglh oldugunu disiinmislerdir.*” Bu
kapsamda bir¢ok arastirmacinin rekabet gliciinli; Orgiitsel, cevresel ve yapisal
degiskenler etrafinda degerlendirdigi goriilmektedir. Ornegin; Peters (1988),
yeniliklerin 6n plana ¢iktig1 kiiresel diinyada, sabit yapili, kurallara bagh, kitle
iiretimi yapan isletmelerin degil; esnek ve cevreye cabuk uyum saglayabilenlerin
basaril1 olabilecegini savunmustur.'* Ayni sekilde Chaharbaghi ve Lynch (1999) de,

isletmedeki rekabet giicii kaynaklarinin, rekabet ortaminin dinamiklerine gore

137 Grant (1991), “The Resource Based Theory of Competitive Advantage: Implications for Strategy
Formulations”, California Management Review Vol.33 No.3, 5.114-135

138 Chaharbaghi ve Lynch (1999), “Sustainable Competitive Advantage: Towards A Dynamic
Resource-Based Strategy”, Management Decision Vol.37 No.1, s.49

39 Day & Wensley (1988), “Assessing Advantage: A Framework for Diagnosing Competitive
Superiority”, Journal of Marketing Vol.52 No.2, s.1-20

10 peters (1988), “Restoring American Competitiveness: Looking for New Models of Organizations™,
The Academy of Management Executive VVol.22 No.2-2, 5.103-109
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degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmiislerdir.'*' Duffey (1988) ise, rekabet
giiciiniin olusumunda; yoneticilerin, miihendislerin ve organizasyondaki diger
calisanlarin yeteneklerine ve bu isgiiciiniin kalitesine odaklanmanin etkili olduguna

deginerek kavrama 6rgiitsel acidan yaklasmustir.'*

Literatiirde, rekabetin kisitlanmasiyla ilgili olarak giris engelleri, hareketlilik
engelleri ve izolasyon mekanizmalari olmak lizere baslica ili¢ genel aragtan soz
edilmektedir. Giris engelleri, endiistriye yeni girisleri zorlastirarak endiistri
yapisindan kaynaklanan karlart korurken; hareketlilik engelleri, isletmelerin
gruplarint degistirmesini zorlastirarak grup yapisindan kaynaklanan kaynaklari
korumaktadir. Izolasyon mekanizmalari ise, bir isletmenin yaptig1 seylerin rakipleri
tarafindan taklit edilmesini zorlastirarak isletme yapisindan kaynaklanan karlari
korumaktadir. Dolayistyla istlinligii siirdiiriilebilir yapan mekanizmalar rekabet

giiciiniin analiz diizeyine gore degismektedir.'*’

2.2.4. Rekabet Giicii Analizi

Rekabet giicii; firma, endiistri veya iilkelerin birbirlerine goére durumlarini
kiyaslayan goreli bir oOlgiit olarak kabul edilmektedir. Bu olgiitiin belirleyiciligi,
stirdiiriilebilir rekabet {stlinliigline ulastiran faktorlerden ziyade bu faktorlerin girdi
kabul edildigi analizlerde ¢ikan sonuglar olmaktadir. Bu sayede ekonomik birimler

stratejilerine yon verebilmekte gelistirmeleri gereken noktalar1 gérebilmektedir.

Rekabet, hem iktisadin hem pazarlama alanin konusu oldugundan nicel ve nitel
analizlerle degerlendirilebilmektedir. Ornegin; ekonomi alaninda yapilan analizler
icinde, Diinya Ekonomi Forumu (WEF), Yonetim Gelistirme Enstitliisii (IMD),
Ulusal Rekabet Giicli Konseyi (NCC) gibi kurumlarin, o6zelikle iilkeler arasi
rekabette, c¢esitli endeks Olclimleri yer almaktadir. Bu endekslerle yapilan
analizlerde, gelir ve iicret gibi ekonomik; egitim ve saglik gibi sosyal; teknik altyap1

ve ulasim gibi fiziksel ve insan kaynaklari, bilim-teknoloji gibi yenilik¢i yapi

141 Chaharbaghi ve Lynch, “Sustainable Competitive Advantage: Towards A Dynamic Resource-
Based Strategy”, Management Decision Vol.37 No.1, s.49

Y2 Duffey (1988), “Competitiveness and Human Resources”, California Management Review
Spring No.3, 5.92-100

143 Sevigin (2009), “Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Kavramu Uzerine Bir Inceleme”, ZKU Sosyal
Bilimler Dergisi Vol.5 No.10, 5.176
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gostergelerini karsilastirarak rekabet giicli rakamsal kiyaslamalarla ifade edilmeye
calisilmaktadir.'** Bir diger nicel analizde ise, bolgelerin rekabet giiciinii 5lgmek i¢in
faktor ve kiimeleme analizleri kullanilmakta, endekslerle bolgelerin rekabet giigleri
karsilastirlmakta ve puanlamalarla iistiinliik dereceleri siralanmaktadir.'* Yapilan
endeks caligmalarinin kapsami nedeniyle rekabet giiciinii endiistri veya iilke bazinda

Olciimlemek nispeten daha zor kabul edilmektedir.

Ulke, endiistri ve isletme bazinda kullanilabilen diger nicel analizlerde ise
rekabet gostergelerinin girdi olarak se¢ildigi cesitli formiiller yer almaktadir.
Ornegin; bir malin {iretimindeki yerli kaynak maliyetini tahmin etmeyi amaglayan
“Yerli Kaynak Maliyeti Analizi”; iilkelerin karsilastirmali {istiin oldugu mallarim
belirlemek i¢in kullanilan “Agiklanmis Karsilastirmali Ustiinliik Analizi” ve bunlarin
yaninda rekabet gostergelerinden olusan; net ihracat orani, sektor igi ticaret, kar marji
ve fiyat-maliyet marj1 gibi cesitli iktisadi formiillerle rekabet giicii analiz edilmeye

calisilmaktadir.'*®

Bu analizlerle, rekabet diizeyi oOlg¢iilmek istenen gostergenin
istiinliik derecesine ulasilabilmekte; analiz sonuglariyla, Ornegin; isletmeler
verimlilige bagl olarak kar marjlarin1 ne kadar arttirabileceklerine veya yatirimcilar

ithalat ihracat kararlarini ne yone ¢ekmeleri gerektigine cevap bulabilmektedirler.

Isletmelerin, rekabetci avantajlarmi gorebilmeleri ve bunu siirdiirebilmeleri
acisindan nitel analizlere de ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlardan en bilineni Michael E.
Porter tarafindan One siiriilen deger zinciri analizidir. Ciinkii deger, tiiketicilerin

147

0demeye razi olduklart bedeldir ™" ve uzun vadede tiiketiciyle kurulan iliskiler ile

ihtiyaca yonelik {iriinler sonucu, isletmeye rekabet avantaji olarak geri

donebilmektedir.'*®

Deger zinciri analizi, isletmelerin rekabet iistiinliigii elde edebilmek i¢in, her

bir deger faaliyetini ve bu faaliyetler arasindaki iliskileri agiklayarak diisiik

14 Albayrak & Erkut (2010), “Tiirkiye’de Bolgesel Rekabet Giicii Analizi”, Megaron Journal Vol.5
No.3, 5.141-142

> Albayrak & Erkut (2010), a.g.e., 5.142-144

8 Demir (2002), “Alt Sektorlerde Rekabet Giicii Ol¢iim Yontemleri” , Devlet Planlama Teskilati
Planlama Dergisi Ozel Sayis1, http://ekutup.dpt.gov.tr/planlama/42nciyil/demiri.pdf , (Erisim Tarihi:
1.11.2013)

7 porter (1985), Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, s.38
148 Walters & Jones (2001), “Value and Value Chains in Healthcare: A Quality Management
Perspective”, The TQM Magazine Vol.13 No.5, s.319
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maliyetlere ulasmasim ve fark yaratmasim saglayan stratejik bir aragtir.'®
Isletmelerin, mikro ve makro ¢evrelerindeki birimlerle iliskilerini agiklayarak rekabet
giiclinii  gormesini  saglamaktadir. Boylece uyguladiglr stratejilerin  hangi

faaliyetlerince ne kadar desteklendigini de bu analizle gérebilmektedir.

Deger zinciri, Sekil-6’da da goriilecegi gibi, isletme faaliyetlerini temel ve
yardimer faaliyetler olarak smiflandirmaktadir. Temel faaliyetler, {iriiniin
iretilmesinden satisi ve sonrasmna kadar olan ¢alismalar1 kapsarken; destek
faaliyetler, isletmenin temel faaliyetlerini yiirlitebilmesi icin gerceklestirilen diger
isletme i¢i caligmalardir. Bu iki faaliyet tiirliniin, birbiriyle sinerji ve uyumluluk

i¢inde ilerlemesi beklenerek karlilik hedeflenmektedir.

isletme Altyapis: \

= [ ' ' '
= 5 ! : Tedarik : !
= . [ ) !
a5 : . ' !
E i [ insan Kaynaklan Yénetimi i
! L L i
= B ¥ 1 i
r . Teknoloji | '
IDnsa Dogru Pararlama ve | 5abis Sonrasi
Ige Dogru Uretim Lojistik Sang Hizmetler
Lijistik
—— —
—

TEMEL FAALIYETLER

Kaynak: Porter (1985), s.37

Sekil 6: Porter'in Deger Zinciri Analizi

Tim bu faaliyetlerin deger zincirine olan katkilar1 ve deger zincirindeki
onemleri sektdre gore farklilik gostermektedir. Uretim isletmelerinde iiretim siireci
kritik 6nem tasiyan faaliyetken; ana faaliyet konusu dagitim olan bir isletme igin, ige
ve disa dogru lojistik birincil dneme sahip faaliyet olabilmektedir."*® Diger taraftan,
isletme stratejilerine gore zincir faaliyetlerini diizenlemelidir. Ornegin; isletme fiyat

temelli rekabet ediyorsa faaliyetlerini maliyetleri en aza indirecek sekilde organize

9 Jlgen & Mirze (2004), isletmelerde Stratejik Yonetim, s.23
%0 porter (1985), Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, s.40
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etmelidir."”' Bu kapsamda isletmelerin, hangi strateji temelli hareket ettigi, rekabet
giiclerini ortaya koymalarinda ve siirdiiriilebilir rekabet istiinliigiine ulasmalarinda

bliyiik 6nem tagimaktadir.

2.3. Rekabet Stratejileri

Strateji, askeri bir kavram olarak, savas politikalarin1 uygulamak igin
ekonomik, psikolojik ve askeri giigleri bir arada kullanma sanati; genel olarak ise,

uzun vadeli bir amaca ulasmak igin izlenen yol anlamma gelmektedir.'*

Yonetim bilimlerinde strateji, rakiplerin faaliyetlerini inceleyerek, amaca
ulasmak icin belirlenmis, nihai sonuca odakli, uzun doénemli, dinamik kararlar
toplulugudur.’®® Stratejiler, isletmelerin ¢evreleri ile iliskilerini gdrebilmek ve
ortalamanin lizerinde kar elde edebilmek adina tiim unsurlarini ve siireglerini
(planlama, organizasyon, yiiriitme, kontrol) uzun vadede yeniden sekillendirmelerini

gerektirmektedir.

Bir igletmenin faaliyette bulundugu endiistriyi, sektordeki rekabet giicleri
bakimindan gozlemlemesi, rakiplerine fark atmak veya sektorde stirdiiriilebilir
rekabet istiinliigiine ulagsmak icin ¢aba gostermesi, birtakim uygulama ve kararlar
beraberinde getiren rekabet stratejileriyle gerceklesmektedir. Bu stratejiler,
isletmelerin, rakiplerinden farkli diisiinerek bu bakis acgilarmi firma tercih ve
uygulamalarina yansitmalariyla olusmaktadir. Bu nedenle, rekabet ortamindaki her
kurum, siirekli olarak, rakiplere ve pazar kosullarina yonelik bilgi toplama, analiz
etme, se¢me, kararlagtirma ve uygulama faaliyetleri icinde hareket etmekte;
stratejilerini, daha nasil etkili ve fark yaratacak sekilde kullanabilecekleri yoniinde

gelistirmeye caligmaktadir.

Strateji, karmasik bir yapidir ve etkisi, sadece isletmelerin kendi faaliyetleriyle

degil rakiplerle, miisterilerle ve rekabet ortamindaki diger oyuncular arasindaki

151 Evans & Campbell & Stonehouse (2003), Strategic Management for Travel and Tourism, s.66
152 «Strateji”, http://tr.wikipedia.org/wiki/Strateji , (Erisim Tarihi: 05.11.2013)
153 Jlgen & Mirze (2004), isletmelerde Stratejik Yonetim, .19
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etkilesimi ile tammlanabilmektedir.®* Bu durum da, rekabet kosullarinda ayakta
kalabilmek ve siirdiiriilebilir rekabet istinliigli saglayabilen stratejileri
olusturabilmek igin, rekabette rol oynayan, endiistrinin etkin giiglerini iyi tanimlamak

gerektirmektedir.

Porter (1980)’e gore, pazarda oncelikli olarak tanimlanmasi gereken bes giig

bulunmakta olup bunlar; >

o Scktore girislerin tehdidi

e ikame mal veya hizmetlerin tehdidi

e Alicilarin pazarlik giici

e Saticilarin pazarlik giicli

e Mevcut isletmeler arasindaki rekabet” dir.

Bu bes giig, isletmelerin rekabet konumlarini etkileyerek pazardaki nihai kari
belirlemekte, tehdit ve firsatlar yaratmakta ve bu nedenle stratejik kararlar alinmadan
once 1iyi analiz edilmeleri gerekmektedir. Rekabet stratejilerinin hedefi ise,
isletmeleri, bahsedilen bu giiglere kars1 kendilerini koruyabilecekleri veya bu giicleri

yararina olacak sekilde kullanabilecekleri pazar konuma ulastirmaktir.

Rekabet giiciiniin dinamik bir olgu olmasi, sektdrdeki hareketliliklerden kolay
etkilenilmesine neden olurken; rekabet ortaminin analiz edilmesini ve kosullara
uygun rekabet stratejisinin belirlenmesini zorlastirmaktadir. Ozellikle kiiresellesme
ile olusan yeni rekabet kosullari, isletmelerin hizli ancak kalici etki yaratabilecek
yaklasimlar benimsemesini gerektirmektedir. Buradaki oncelik, isletmelerin igsel
kaynaklarmin ve digsal rekabet faktorlerinin bilincinde hareket edebilmesi

olmaktadir.

Bahsedilen tiim etkenler c¢ergevesinde, isletmelere kendi kaynak ve
yeteneklerine uygun rekabet¢i avantaji sunan ve siirdiiriilebilir iistiinliik getirebilen

en temel iig strateji; *°

% Day & Reibstein (1997), Wharton on Dynamic Competitive Strategy, .3

155 porter (1980), Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors,
S.6

156 porter (1980), a.g.e., 5.35
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e Toplam maliyet liderligi
e Farklilagtirma
e Odaklanma

olup, amaglanan konuma ulagabilmek igin bunlardan herhangi birini, tim isletme

yapilarina uyarlayarak en etkili bigimde uygulayabilmek gerekmektedir.
2.3.1. Toplam Maliyet Liderligi

Isletmelerin, ekonomik faaliyetlerini rakiplerinden daha diisiik maliyetlerle
gerceklestirmesi ve pazarda olusan fiyatlarla satis yaparak ortalamanin iizerinde

getiri elde etmesi; diisiik maliyetli rekabet stratejisi olmaktadir.

Bu stratejide, tiim faaliyetlerde maliyetlerin diisiiriilmesi esas olmaktadir.
Isletmeler, fiyatlarin1 rakiplerinden daha asagi ¢ekmek ve pazardaki paymi
genisletmek i¢in olast en diisiik iretim ve dagitim maliyetlerini olusturmaya
calismaktadir.”® Satislar1 arttirma cabalari sadece, rakiplerden daha diisiik maliyetler

yaratarak tasarruf etmekten gegmektedir.

Maliyet liderligi; kalite, hizmet ve diger alanlar ihmal edilmeden, maliyet ve
genel gider kontroliinii, kiiglik miisteri hesaplarindan kaginilmasini ve ar-ge, servis,
satig glicli, reklam vb. gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini
gerektirmektedir.®® Hedef maliyete ulasabilmek ve olasi satis hacmini
belirleyebilmek icin; pazarin biiylikliigli, pazar payi, rekabet durumu, pazarin satig

fiyatina duyarlilig1 gibi hususlarin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.159
Bes rekabet giicii ¢ercevesinde incelendiginde, diisiik maliyetli konum;*°

o Rakipler: Bir savunma mekanizmasi olarak, rakiplerin kar kaybettigi

rekabet ortaminda, igletmenin gelir etmesi anlamina gelmektedir.

57 Tenekecioglu (2005), Pazarlama Yoénetimi, s.21

158 Porter (2000), Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, ceviren; Giilen
Ulubilgen, s.44

159 Bayri (2005), “Maliyet Liderligi Stratejisi Agisindan Maliyet-Hacim Analizleri”, MUFAD
Muhasebe ve Finansman Dergisi No.28, 5.186

180 porter (2000), a.g.e., 5.45
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e Alcilar: Alicilar, fiyatlar1 ancak bir sonraki en verimli rakibin fiyatina

kadar diisiirebildiginden, isletmeyi giiclii alicilara kars1 korumaktadir.

e Tedarikgiler: Girdi maliyetlerinde yarattig1 esneklik sayesinde, tedarik¢iler

kargisinda savunma saglamaktadir.

e Giris Engelleri: Olcek ekonomileri ve maliyet avantajlar1 acisindan da

onemli giris engelleri olusturmaktadir.

e ikame Mallar: isletmeyi, ikame iiriinler karsisinda rakiplerine gore daha

avantajli konuma ulastirmaktadir.

Maliyet liderligi cesitli riskler de tasimaktadir. Ornegin, rakipler tarafinda;
maliyet lideri isletmenin {iretim siireg¢ ve yontemleri 6grenilip kolayca benimsenebilir
ve bu durumda liderin elde edilecegi kar miktarin1 ve rekabet giiciinii azaltabilirler.
Diger taraftan, iscilik maliyetlerini diisiirerek veya tistiin teknoloji kullanarak maliyet

liderinden daha ucuza mal edebilmenin yolunu bulabilirler.'®!

Lider isletme tarafindaki risklerde ise, siirekli maliyeti disiirmenin yollarini
aramak, miisteri taleplerinin degiskenligini géz ardi etmeye neden olabilmektedir.
Maliyet yapis1 degisime ugrayan isletmeler, kisa donemde daha fazla sabit maliyete
katlanmak durumunda kalmaktadir.’®® Bu durum iiriin yelpazesinde gelismeye
gitmekten kaginmaya yol agmaktadir. Maliyet odaklilik; yiiksek sermaye
yatirimlarina ve rakiplerin marka imajin1 dengelemek icin saldirgan fiyatlamaya
zorlamaktadir. Bu dogrultuda, teknolojik yenilikler karsisinda uzun doénemli
avantajlarm Yyitirilmesi s6z konusu olabilmektedir. Teknolojik degisiklikleri stirekli
yakalamak ise, gecmis deneyimleri gegersiz kilarak ¢esitli risklere yol

ac;abilmektedir.163

181 Baraz (2010), “Rekabet Stratejileri”, http://bbaraz.home.anadolu.edu.tr/RY_4.pdf , (Erisim Tarihi:
26.11.2013)

162 Bayri (2005), “Maliyet Liderligi Stratejisi A¢isindan Maliyet-Hacim Analizleri”, MUFAD
Muhasebe ve Finansman Dergisi No.28, 5.186

163 Porter (2000), Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, ¢ev.; Giilen Ulubilgen,
s.46
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Rekabet giicii, tiiketici beklentileri dogrultusunda gelistiginden; hedef
tiikketicisi, standart bir iiriine ekonomik bedellerle ulagsma isteginde olan isletmelerin,
maliyet liderligi stratejisiyle basariya ulasmalar1 miimkiin olmaktadir. isletmelerin bu
stratejiyi uygulayabilmeleri iginse; sermayeleri genis, donanimlar1 gelismis, pazar

paylar1 biiyiik ve kontrol yeteneklerinin yiiksek olmas1 gerekmektedir.

2.3.2. Farkhlastirma Stratejisi

Isletmelerin, sunduklar1 mal veya hizmetlere, rakiplerinden farkli dzellikler
kazandirarak, sektoriinde benzersiz ve ayirt edilebilir hale getirme ¢abalari,
farklilastirma stratejisiyle gerceklesmektedir. Bu stratejiyi uygulayan isletmeler,
ayricalikli ve benzersiz tirlinlerinin yarattig: fiyat farkin1 6demeye razi miisterileri ile

kazang elde etmeyi ve bunu korumay1 hedeflemektedirler.

Farklilastirma stratejisi ¢esitli sekillerde gerceklestirilebilir. Firmalar, rakiplere
gore daha gelismis bir teknolojiyle veya istlin bir teknikle farklilagabilirler.
(Ornegin; Machintosh cihazlar1) veya benzersiz bir tasarim, gosterisli marka ismi
lizerinde farklilasabilirler. (Ornegin; Mercedes otomobiller) Kaliteyi iyilestirme,
dayaniklilik ve gelismis 6zellikleri arttirma faaliyetlerine agirlik verilerek (Ornegin;
Sony markasi), gosterisli marka imaji, statii, markanin kendisine ve iirlinlerine giiven
olusturarak (Ornegin; Rolex saatleri ve Volvo otomobiller) veya miisterinin iiriine
kolay ulasabilmesini saglayarak ve satin aldiktan sonra da hizli, giivenilir, etKili,
kaliteli iletisimi gergeklestirerek satin alma ve satis sonrasi destek lizerinde
farklilastirma yoluna gidebilirler (Ornegin; Apple iiriinleri). Isletmelerin bu noktada
dikkat etmesi gereken husus tek stratejiyle farklilasmadan ziyade, birgok gesitle cok
boyutlu farklilasmaya gitmesi gerektigidir."**

Farklilastirma stratejisine bes rekabet giicii c¢ercevesinde bakildiginda

- 165
avantajlari;

164 porter (2000), Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, ¢ev.; Giilen Ulubilgen, .47
165 porter (2000), a.g.e., .47
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o Rakipler: Rekabete karsi yaliim saglar. Ciinkii prestij ve sadakat kolay
kirilmadigindan, giiven sarsict bir hata yapilmadigi siirece rakiplerin, bu

firmalarin sektoriine girmeleri kolay olamamaktadir.

e Alicilar: Alicilar i¢in cazibe olusturmakta, marka ve iiriin bagimlilig

yaratmaktadir.

e Tedarikg¢iler: Bu stratejiyi benimseyen isletmelerin miisterileri, fiyat
farkina daha az duyarli olduklarindan girdi maliyetlerini fiyata yansitmak

daha kolay olmaktadir. Bu nedenle tedarik¢i gliciiyle basa ¢ikilabilmektedir.

¢ Giris Engelleri: Miisteri tarafinda yaratilan ayricalik ve tistlinliik, yeni giris

engellerini arttirmaktadir.

e ikame Mallar: Sadakat yaratarak farklilasmis firma, miisterisini ancak
ikame {rlinlerin ayni ayricalik ve prestijle cevap verebilmesi durumunda

kaybedebileceginden, rakiplerinden daha iyi konuslanmis olmaktadir.

Farklilastirma stratejisi cesitli riskleri de beraberinde getirmektedir. Isletmeler,
farklilastirmaya giderek yiliksek pazar pay1 elde edemeyebilir veya farklilagtirmanin
basarilmas1 i¢in gereken faaliyetler maliyetli ise, maliyet konumundan 6diin
vermeleri gerekebilmektedir. Tiiketicilerin istek ve begenilerinde meydana gelen
hizl1 degisimler de talebi karsilayamamaya ve prestij kaybia yol acabilmektedir.
Diger taraftan, taklit mallarin ayirt edilemeyecek benzerlik yaratmasi, kazang

kaybina neden olabilmektedir.

Farklilastirma stratejisinde basarili olabilmek, farkliligin yarattig1 fiyat farkini
O0deme giicli olan, prestije O6nem veren tiikketici grubunu hedef alarak
ger(;eklesebilmektedir.166 Isletmelerin, mal ve hizmetlerinin cazibesini siirekli kilmak

icin devamli gelistirme ve yenilik yoluna gitmeleri, gii¢lii pazarlama ve aragtirma

1% Baraz (2010), “Rekabet Stratejileri”, http:/bbaraz.home.anadolu.edu.tr/RY _4.pdf , (Erisim Tarihi:
27.11.2013)
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becerilerinin olmasi, kanallarla giiglii isbirligi yapmasi, fiyat ayarlamalari ile uzun

vadede genis miisteri kitlesine ulasmalar1 gerekmektedir.
2.3.3. Odaklanma Stratejisi

Belli nitelikteki alic1 grubuna veya cografi pazara iirlin veya hizmet sunmak
odaklanma stratejisi olmaktadir. Pazarin tamamindan ziyade belli bir nisine, {iriin

grubunun biitiintiyle degil belli bir kesitiyle uygulanabilir bir stratejidir.

Maliyet ve farklilagma stratejilerinin hedefleri tiim pazara hitap etmek iken bu
strateji farkli olarak belli bir cografya ya da tiiketici grubuna cok iyi sekilde hizmet
vermeyi hedeflemekte ve her bir fonksiyonu bu amaca hizmet edecek sekilde

167

gelistirmektedir.”™" Bu sekilde, dar bir stratejik hedefle, daha genis alanda miicadele

eden rakiplere gore daha etkin ve verimli hizmet edilebilmektedir.

Odaklanma stratejileriyle isletmeler, ya belli bir kesimin beklentilerini daha iyi
karsilamak igin farklilasmayr ya da bu kesime sundugu iiriin ve hizmetlerle
maliyetlerini azaltmayr veya her ikisini birden odaklanarak basariya ulasmay:
hedeflemektedirler.® Bu durumda s6z konusu olan, belli bir kesim igin maliyete mi
odaklanilacagy, farklilagsmaya m1 odaklanilacagi yoksa her ikisine de mi odaklanarak
hizmet verilecegi kararlaridir.

Bes rekabet giicii cercevesinde incelendiginde, odaklanma stratejisi; 169

e Rakipler: Isletmelerin rakiplerine gore daha iyi iiriin ve hizmet sunarak en
etkili sekilde pazarlayabilmelerine olanak sunmaktadir. Hedef gruplarina
ayricalik ve gii¢ sunarak, beklentilerine yonelik bu iiriin ve hizmetleri

rakiplerden temin edemeyebilecekleri izlenimini olusturmaktadir.

187 Prajogo (2007), “The Relationship Between Competitive Strategies and Product Quality”,
Industrial Management & Data Systems Vol.107 No.1, s.70-71

188 Porter (2000), Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, ¢ev.; Giilen Ulubilgen,
.48

189 porter (2000), a.g.e., 5.48
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e Alicilar: Dar alanda faaliyet gdstermenin avantaji olarak isletme ve miisteri
yakinlig1 olusturmakta ve alicilarin degisen ihtiyaglari hizli ve kusursuz

cevaplanabilmektedir.

e Tedarikgiler: Belli bir kesimin ihtiyaclarina yonelik hammadde veya yari
mamul siparislerini az miktarda ancak hizli degisimler nedeniyle siklikla

gergeklestiginden iliskileri kuvvetlendirmektedir.

e Giris Engelleri: Hedef tiiketicinin bagliligi, pazara giris engelleri ve

cekinceler yaratmaktadir.

e Ikame Mallar: fkame mal iireten isletmelerin de bu hedefe yonelik yatirm

yapmasini engellemektedir.

Odaklanma stratejisinin sakincalari ise, isletmelerin, belli bir pazar grubuna
hitap etmelerinden dolayr pazarin tamaminin sundugu avantajlar1 goz ardi etmis
olmalaridir. Diger taraftan, tedarik¢ilerden az miktarda yaptiklari siparisler sebebiyle,
biiyiik 6lgekli mal ihtiyaglarinda gii¢ kaybedebilmeleri ve olgek ekonomisinden

yararlanamiyor olmalaridir.

Genel olarak ¢ strateji degerlendirildiginde, her bir rekabet¢i stratejinin
basarili bir sekilde uygulanabilmesi; farkli giicleri, yetenekleri, organizasyonlara dair
diizenlemeleri ve yonetim tarzlarini gerektirdigi g(in'ilrnektedir.170 Bu durumda

isletmelerin her {i¢ stratejiye ayn1 zamanda uygun olmasi miimkiin olamamaktadir.

Bu nedenle isletmeler, kaynak ve yeteneklerine uygun bir stratejik kararla tiim
politikalarini bu strateji etrafinda gelistirmeli; maliyet liderligine soyunan bir isletme,
tiikketici kanalinda fiyat1 g6z ardi edecek bir deger sunmali; farklilasmay1 benimseyen
isletme ise ayricaligm maliyetlerine katlanabiliyor olmalidir.'™ Aksi durum

isletmelerin arada sikisip kalmalarina neden olmaktadir.

70 porter (2000), Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, ¢ev.; Giilen Ulubilgen,
s.49

1 Prajogo (2007), “The Relationship Between Competitive Strategies and Product Quality”,
Industrial Management & Data Systems Vol.107 No.1, s.72
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3. AKARYAKIT SEKTORUNDEKI CEVRECIi URUNLERIN
REKABET GUCU UZERINDEKiI ETKILERINE YONELIK BIR
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimii; aragtirmanin konusu ve amaci, kapsam ve kisitlari,
arastirma tiirii, modeli ve metodolojisi hakkinda bilgiler igermekte olup toplanan

verilerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi da yapilmaya ¢aligilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirma akaryakit sektoriindeki ¢evreci iriinlerin, isletmelerin rekabet
giiciine etkilerini konu almaktadir. Akaryakit sektorii, gerek tretim gerek dagitim
asamalarinda birebir ¢evre ile etkilesim i¢indedir. Sektdrel faaliyetler, dogaya zararh

etkileri olabileceginden 6tiirii kullanicilarin ilgisini bu noktaya ¢ekmektedir.

Diinya tizerindeki enerji tiikketiminin birincil kaynagi, Sekil-7’de de goriilecegi
gibi, petrol olmaktadir. Giiniimiizde petrol rezervlerinin hizla tiikenmesi ile petroliin
alternatifi enerji kaynaklarina yogunlagma baglamis ancak bu kaynaklarin yeterince
ekonomik hale gelmemis olmasi sebebiyle petrol stratejik bir iiriin olarak hala yerini

ve dnemini korumaktadir.

Akaryakit sektorii genel olarak; petroliin aranmasi, ¢ikarilmasi, tasinmasi,
rafinerilerde islenmesi, dagitim sirketlerince bayilere ulastirilmasi1 ve perakende
satisa sunulmasi asamalarindan olusan kademeli bir yapiya sahiptir. Tiirkiye’de bu
faaliyetler, 5015 sayil1 Petrol Piyasas1 Kanunu’na gore yiiriitiilmekte olup diizenleme
ve denetleme g¢aligmalar1 ise T.C. Enerji Piyasast Diizenleme Kurumu tarafindan

gerceklestirilmektedir.
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Kaynak: EPDK (2012), s.2

Sekil 7: Diinya Enerji Tiiketiminin Birincil Enerji Kaynaklaria Gore Dagilimu

Tiirkiye’de ve Diinya’da, sektoriin ham madde ihtiyaci yerli iiretim veya ithalat
yoluyla gergekleserek pazara sunulmaktadir. Dagitim firmalarindan bazilari,
rafinerilerden ayni {irlinii temin ederek direkt satiga sunarken diger kismi ise ekstra
katki maddeleriyle farklilagtirip nihai tiiketiciyle bulusturmaktadir. Rafineriden arz
edilen iriinler ise Avrupa Birligi standartlarina uygunluk kapsaminda, belli oranda
gevreci nitelik tasimakta, dolayisiyla firmalar bunun iizerine ekledikleri katkilarla

farklilasmaktadir.

Bu yiizden sektoriin alt kademelerine bakildiginda, nihai petrol iriinlerinin
iiretim siireci bakimindan yeni bir “katma deger” yaratilmasi sz konusu olmakta ve
depolanmasi, nakli, perakende satis1 gibi daha ¢ok “yeniden satis” basligi altinda

toplanabilecek hizmet faaliyetlerinin yogunlastig1 goriilmektedir.'"

Bu dogrultuda akaryakit dagitimi yapan firmalarin, tiriinlerini daha verimli ve
cevreye daha az olumsuz etki edebilecek yonde gelistirmeleri temelde benzer
niteliklere sahip trtinlerine deger katma ve piyasada rekabet giicli kazanma yoluna

gitmeleri s6z konusu olmaktadir. Bu amagla arastirma konusu, ¢evreci iirlinler {ireten

172 « Akaryakit Sektér Raporu”,

http://www.rekabet.gov.tr/File/?path=ROOT%2fDocuments%2fSekt%25¢c3%25b6r%2bRaporu%2fse
ktorrapor2.pdf , (Erisim Tarihi: 03.12.2013)
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ve yesil pazarlama faaliyetlerine yer veren firmalarin incelenmesi {izerine, akaryakit

sektorlinde gergeklestirilmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsam

Tiirkiye’de akaryakit; “benzin tiirleri, motorin tiirleri, fuel oil tiirleri ve diger
tirler (havacilik, denizcilik yakitlar1)” olmak {izere ii¢ gruba ayrilmakta olup, 2012
yilsonu rakamlar1 itibariyle, lisansli 52 adet sirket tarafindan dagitimlan
gerceklestirilmektedir.)”®  Bu  sirketlerin  %9’u  yabanci ortakli uluslararasi

firmalardan, %91°i ise yerli firmalardan olugmaktadir.

52 sirketin ¢ok biiyiik bir kismi, kii¢iik ve pazara yeni giren firmalardir ve
oligopolistik yap1 gosteren akaryakit sektoriinde rekabet, belli bir 6l¢egin tizerinde
olan, biiyiik sirketler elinden yiirtitilmektedir. Tablo-4’te de goriildiigi gibi 2012 yili
itibariyle, ilk biiyiik ii¢ akaryakit firmasmnin toplam pazar paylari, sektoriin %

56,1’ini olusturmaktadir.

Fiyat, sektor yapisi geregi serbest mekanizmaya duyarli olmaktadir. Ancak
EPDK tavan fiyat uygulamasi yaparak fiyata dayali sinirlamalar getirmekte ve bu
sekilde asir1 fiyat farklarinin olusmasina engel olarak rekabeti dengelemektedir. Bu
durum firmalarin, yiiksek maliyetlerle rettikleri {irinler olsa bile bu iriinleri tavan

fiyatin lizerinde piyasaya sunamamalarina neden olmaktadir.

Uriin bazinda degerlendirildiginde ise, akaryakit sektdriiniin dinamigini “tagit
yakitlar1” olan kursunsuz 95 ve 97 oktan benzin tiirleri ve motorin olusturmaktadir.
Belirtilen firmalarin her birinin ¢evreci uygulamalara yer vermedigi diistintildiigiinde
yesil faaliyette bulunan firmalarin ise daha c¢ok bu iirlin gruplar1 {izerinde

yogunlagtig ve farklilagtig1 goriilmektedir.

Verilere gore 52 adet lisanshi dagitim firmasinin bir¢ogu akaryakit, otogaz ve

madeni yag Uriinlerinin tiretim ve dagitimimi gergeklestirirken diger cogunluk ise

13 EPDK (2012), “Petrol Piyasasi Sektér Raporu”,
http://www.epdk.gov.tr/documents/petrol/rapor_yayin/Ppd_Yayin_Rapor 2013 Eylul.pdf, (Erisim
Tarihi: 03.12.2013)
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(Tablo-4’te 11.sirada belirtilen) yerel agda istasyon sahipleri olup kisithi {iriin
¢esidine yer vermekte ve ¢evreci uygulamalar igerememektedir. Hatta bu firmalar,
istasyonsuz ag yoneterek simirli sayida imkanlara ve belli bir tiiketici grubuna

ulagmaktadirlar. Bu nedenle aragtirma kapsami firmalarin tamamini icermemektedir.

Tablo 4: ilk 10 Lisansh Dagitict Firmanin Son 2 Yillik Pazar Paylar

Pazar Pazar

Mo 2011 Payi No 2012 Payi
(%) (%)

1 Omv Petrol Ofisi A%, 237 |1 Omvy Petrol Ofisi A5, 224
2 Shell & Turcas Pet. AS. 176 | | 2 | Opet Petrolcilik AS.. 17
3 Opet Petroledlik A%, 17,2 | | 3 | Shell & Turcas Per. AS. 16,7
4 Bp Petrolleri AS. 94 |4  BpPetroller AS. 89
5 Total Ol Thrkiye A_ 5. 52 | |5 | Total Oil Tlrkiye A. 5. &
] Altinbas Pet. ve Tic. A S, 3|6 | TpPet Daf. A.S. 3.7
7 Lukaoil Eurasia Pet. AS. 217 | Altnbas Pet.veTic. A S 22
-] Tp Per. Dag. AS. 2|8 | Milan Pet. San. ve Tic. AS. 21
9 Milan Pet. San. ve Tic. AS. 1,7 | |9 | Lukoil Eurasia Pet. A5, 2
10 | Akpet Akaryalit Dag. AS. 15| | 10 | Ayterniz Akar. Dag. AS5. 1.9
1 Diger Dagitic Lisans 166 11 Diger Daditic Lisans 174

Sahibi Sirketler Toplarmi Sahibd Sirketler Toplami

Kaynak: EPDK (2012), s.59

Sirket yapilan ele alindiginda, pazar lideri OMV-PO, OMV’nin uluslararasi
nitelikte olmasi sebebiyle %97 yabanci sermayelidir ancak Diinya’da bu isimle
faaliyet gostermekte oldugu tek {ilke Tirkiye oldugundan uluslararasi nitelik
tasimamaktadir. Shell, BP, Lukoil ve Total uluslararas: nitelikte firmalar olarak
diinyadaki bir¢ok iilkede hizmet vermektedir. Opet, TP, Alpet, Aytemiz ve Milan ise

yerli firmalar olarak sadece Tiirkiye’de hizmet vermektedirler.

Diger taraftan, sektordeki katik madde kullaniminda, Shell ve BP disindaki
sekiz firmanin, disaridan satin aldiklar1 ve sektordeki fiyata duyarliliktan 6tiirii de bu
katiklar1 daha cok performans ve tasarruf Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmak amach

kullandiklar1 gériilmektedir. Shell ve BP ise Diinya iizerinde kendi ¢evreci katiklarini
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tireten, Tirkiye’deki tek iki firma olarak, uluslararasi olgekte yesil faaliyetlerde

bulunmakta ve ¢ok sayida tiiketiciye ulasabilmektedir.

Cevreye daha duyarli ve daha az zarar veren iiriin ve diizenlemeler gelistirmek,
liretim ve ar-ge asamalarinda yiiksek maliyetlere katlanmayi, belirli bir sermaye
birikimini gerektirmesi, daha ¢ok tiiketiciye ulagabilmek icin uluslararasi nitelikte
olmasi ve tiim bu unsurlarin rekabet giiciine etki edebilir nitelikte olmas1 sebebiyle
calisma; Tiirkiye’de faaliyette bulunan, ¢evre dostu iirlin ve ¢evreci faaliyetlere yer

veren uluslararasi akaryakit sirketlerini kapsamaktadir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Cevreye daha duyarli ve daha az zarar veren iiriin ve diizenlemeler gelistirmek,
liretim ve ar-ge asamalarinda yiliksek maliyetlere katlanarak rekabet diizeyine
olumsuz etki etmektedir. Diger taraftan, ¢evre dostu iirlinler lireterek dogaya saygili
tasarimlar gelistirmek, ulusal ve uluslararasi piyasalarda yeni bir rekabet giicii

kazandirmaktadir.

Akaryakit sektoriiniin yapist nedeniyle firmalar ayni sinirlamalara, yakin fiyat
uygulamalarina  ve  benzer lrlinlerle  benzer isletme  davraniglarina
yonlendirilmektedir. Bu durumda sektordeki farklilagma, {irin niteligine yonelik
yapilan, isletmelere has, c¢evreci ve ekonomik formiillerin gelistirilmesiyle

gerceklesmektedir.

Diger taraftan, diinyanin artan enerji ihtiyacina, oniimiizdeki birka¢ y1l daha
komiir, petrol, dogalgaz gibi fosil yakitlarin karsilik verecek olmasi bu yakitlarin
karbondioksit salimimlarin1 kontrol altina almak, iklim degisikligi ve c¢evre

sorunlartyla miicadelede biiyiik 6nem tagimaktadir.

Aragtirmanin amaci, diinya {izerindeki enerji kaynaklarinin gelecek kaygisi
olusturmas1 sebebiyle, akaryakit sektoriindeki cevreci iiriin ve iiretim faaliyetleri
hakkinda bilgi toplayarak bu faaliyetlerin, firma rekabet giiglerine etkisi hakkinda

derinlemesine fikir edinmektir.
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3.4. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirma; Tiirkiye’de faaliyette bulunan uluslararasi nitelikteki firmalari

dikkate aldigindan diinya geneli i¢in yorumlanamamaktadir.

Tiirkiye’deki akaryakit firmalarindan, iiretim hacimlerinin ve kapasitelerinin
uluslararas1 diizeyde biiyilikliiglinden otiiri, sadece kendi ¢evreci katiklarimi
iiretebilme kapasitesine sahip olanlar dikkate alinmis; hazir katik kullanan diger

firmalar dikkate alinmamuistir.

Calisma, yesil tiriin tireten pazar lideri firmalarla yapilan goriismeler ve ikincil
kaynaklardan toplanan bilgiler seklinde gergeklestirildiginden, niteligi, temas edilen
kisilerin yonlendirmesi ve bilgilendirmesi dogrultusunda siirli kalacaktir. Bu

nedenle en dnemli kisit ilgili kisilerin goriis ve bildirimleridir.

Diger kisit ise, isletme yetkililerinin simirli vaktinin olmasi ve arastirmanin

belirli siirede gerceklestirilmesi gerektiginden, zamandir.

3.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin  kapsami geregi ana kiitlesi; Tirkiye’de faaliyette bulunan,
gevreci uriin lireten ve doga dostu faaliyetlere yer veren, iiretim ve dagitimda 6nde
gelen, yaygin istasyon ag1 ile ¢cok sayida tiiketiciye ulasabilen, uluslararasi olgekteki

iki firmadan olusmaktadir. Bu firmalar, Tablo-5’te de goriildiigi gibi; Shell ve BP

olmaktadir.
Tablo 5: Toplam Akaryakit Tiirlerine Gore Tiirkiye Pazar Paylari
Satis Genel : Genel
Firma Ad Akaryakit Turl Miktan Toplam Ptya(:)Payl Piyasa Payi
(ton) (ton) (%)
Benzin Turleri 448.189 24,2
Motorin Turleri 2564642 164
Shell '&Tchas Peuol : . 3.045.978 16,7
Anonim Sirketi Fuel Oil Thrleri 32882 4,7
Diger 265 06
Benzin Turleri 215.085 116
Bp Petrolleri Anonim Motorin Turleri 1331423 85
: . 1.618.545 89
Sirketi Fuel Oil Thrleri 69.490 10,0
Diger 2547 58

Kaynak: EPDK (2012), s.53
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Shell; 1923 yilindan beri, satig ve operasyon, ticari akaryakitlar ve ticari filo is
kollarin1 kapsayan perakende satislar, madeni yaglar, rafineri ve dagitim, enerji ve
gaz arama ve iretim, havacilik satiglari, kimya satiglari ve denizcilik satiglar
alanlarinda faaliyet gostermektedir. Globalde yaklasik 90 iilkede hizmet veren,
toplamda 87 bin c¢alisanla, 44 bin akaryakit istasyonu ve 30’dan fazla rafineri ve
tiretim tesisi bulunan Shell, Tiirkiye’de, 700 personel, 12 bin dolayli c¢alisan,
perakende aginda 1025 istasyon ve on ii¢ akaryakit terminali (5 akaryakit, 2 LPG,

6’s1 miisterek) ile faaliyet gostermektedir.

BP ise; 1912 yilindan beri akaryakit, madeni yaglar, LPG, havacilik, denizcilik
gibi alanlarda petrol arama ve iiretim faaliyetleri gostermektedir. Globalde, 80’in
tizerinde tilkede hizmet veren, toplamda 85 bin ¢alisan, 21 bin istasyon ve 15 rafineri
tiretim faaliyeti bulunan BP, Tiirkiye’de, 600 akaryakit, 130 BP otogaz, 70 Petgaz

istasyonu ile hem arama iiretim hem rafinaj ve pazarlama hizmetleri sunmaktadir.

Orneklem olarak ise, ana kiitlenin tamamu dikkate alindigindan, arastirma “tam
temsil” kabiliyeti tasimaktadir. Firmalar, toplamda giinliik 7 milyon varil ham petrol
ireterek diinya ham petrol ihtiyacinin %8’ini karsilamakta, tiretim hacimleri ile

diinya ilkleri arasinda yer almaktadir.

3.6. Arastirmanin Modeli

Bu calisma, sayisal veriler yerine, kisilerin goriis ve deneyimlerinin
degerlendirilmesi ve ilgili bilgilerin bu dogrultuda toplanmasina yer vermesi

sebebiyle "nitel arastirma" modelindedir.

Nitel arastirma insanlarin yasam tarzlarini, dykiilerini, davranmiglarini, orgiitsel
yapilar1 ve toplumsal degismeyi anlamaya doniik bilgi liretme siireclerinden biridir
(Strauss ve Corbin, 1990). Istatistiksel veri analizine dayali nicel arastirmanin aksine
nitel arastirma, insanlarin olaylara ne tiir anlamlar ytikledikleri, diger bir deyisle

olaylar1 nasil niteledikleri sorusuna cevap aramaktadir (Dey, 1993).174

14 (Ozdemir (2011), “Nitel Veri Analizi: Sosyal Bilimlerde Yontembilim Sorunsali Uzerine Bir
Caligma”, Eskisehir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi No.11(1), s. 326-327
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3.7. Arastirmanin Tiirii

Aragtirma, akaryakit sektoriindeki cevreci iirlinlerin, isletmelerde rekabet
giiciine etkilerinin ilk defa inceleniyor olmasi yoniinden "kesfedici arastirma"

tirtindedir.

Kesfedici arastirmalar; bir problemin i¢ yiiziinii, olas1 karar segeneklerini ve
degiskenleri kesfetmeye c¢alismaktadir. Bu tiir arastirmalar genellikle Onceden
hakkinda ¢ok az bilgi bulunan konular iizerinde ve nitel olarak yapilmaktadir.
Kesfedici arastirmalarda hipotezler ya net degildir, ya da hi¢ yoktur ve diger

arastirma tiirlerine gerekli hipotezleri gelistirebilmeye yardimei olur.!”

3.8. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada, akaryakit sektoriindeki c¢evreci {iriinii olan ve pazar pay:r biiyiik
isletmelerin  yetkilileriyle gergeklestirilen "derinlemesine goriisme" yontemi

kullanilmistir.

Derinlemesine goriigmeler, hedef kisilerle birebir ve tek seferde yapilan, ilgili

katilimcinin goriis ve diislincelerine ulagsmak i¢in kullanilan yontemdir.
3.9. Arastirmanin Degerlendirilmesi

Cevre bilincinin giiniimiizde 6nem kazanmasi, ¢evre sorunlarina yonelik
kurumsal olarak atilmasi gereken adimlari ve hiikiimetin, sektdrel sinirlayici
politikalarin1 da beraberinde getirmistir. Bu nedenle 6rnek firma faaliyetleri, ¢evreci
iiriin ve uygulamalari, sirket politikalar1 ve siirdiiriilebilirlik adina attiklar1 adimlar

karsilastirmali olarak degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Shell global, merkezi Hollanda olan Ingiltere’de sirketlesmis “Royal Dutch
Shell” adiyla, 90’a yakin tilkede faaliyet gosteren, 87 bin toplam ¢alisani, 30°dan
fazla rafineri & kimya tesisi ve 43 bin akaryakit istasyonuyla, 145 milyarlik

175 Nakip (2003), Pazarlama Arastirmalar1 — Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, s.30
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akaryakit satig1 gergeklestiren upstream, downstream ve proje & teknoloji yenilik
faaliyetlerini ylrtitmektedir. 2012 rakamlarina gore geliri 467.2 milyar dolar, kazanci
26.8 milyar dolar, sermaye yatirimi 29.8 milyar dolar ve arastirma gelistirme

yatirimlari ise 1.3 milyar dolar seviyelerinde gergeklesmistir.

Bir Royal Dutch Shell sirketi olan Shell Tiirkiye ise, 1923’te akaryakit dagitimi
ile basladig1 Tirkiye pazarinda 2006 yilinda bir yapilandirmaya giderek Turcas
Petrol ile birlesmis ve “downstream” yani “petrol iriinleri satig, pazarlama ve
dagitim1” igini gelistirerek bugiin iilkenin 6nde gelen enerji gruplarindan biri

olmustur.

Bu dogrultuda Tiirkiye’de gergeklestirdigi aktiviteler:

e Shell Derince Tesisleri’nden 46 iilkeye ihracat

e 72 ilde 1025 akaryakit istasyonu

e Istasyonlarda giinliik ortalama hizmet verilen miisteri say1s1 500 bin
e 680 Shell Auto Gas satis noktasi

e Shell Madeni Yaglar 6 yildir pazar lideri (2012 sonu)

e Sektdriin en biiylik filo yakit yonetim sistemi Shell Tasit Tanima
Sistemi’nde, 500 bin kayitl ara¢ (Shell Partner Card & euroShell Card
dahil)

e Sektdriin en biiyiik sadakat programi Shell Club Smart 7 milyon
kullanicisiyla 11’inci yilinda

e Fortune 500 siralamasinda Tiirkiye’nin en biiyiik 7°nci sirketi (2011)

e Capital 500 siralamasinda Tiirkiye’ nin en biiyiik 6’nc1 6zel sirketi
(2011)

e 10 kez Akaryakit ve Madeni Yag Sektoriiniin En Begenilen Sirketi
(Capital Dergisi)
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e Shell’in 65 iilkede 16 bin istasyonu arasinda diizenledigi ‘Farki Yaratan
Insandir’ programinda 3 yildir sampiyon;

e 2009 Kayseri istasyonu Diinya Sampiyonu
2010 Batman istasyonu Avrupa Sampiyonu

2011 Antalya istasyonu Diinya Sampiyonu

Shell Enerji, sadece enerji faaliyetlerini iistlenerek dogalgaz operasyonlarini
yiirtitmekte; Shell Kimya, ev esyalari, deterjan, boya gibi giinliik hayatta pek ¢ok
alana triin tedarik etmekte; Shell Denizcilik, Tirkiye’nin 21 limaninda yerel ve
global diizeydeki firmalara madeni yag ve teknik hizmet vermekte; Shell Havacilik,
Tiirkiye’de 11 havalimanina hizmet vererek giinde ortalama 60 ugaga yakit ikmali
gerceklestirip yilda yaklasik 150 milyon litre yakit satis1 saglamakta ve son olarak
Shell Upstream Tiirkiye ise, Glineydogu Anadolu, Karadeniz’in batist ve Akdeniz
aciklarinda, Tiirkiye Petrolleri Anonim Ortakligi ile birlikte petrol ve dogalgaz arama

faaliyetlerini gergeklestirmektedir.

BP ise, Tiirk ekonomisi ve diinya genelinde enerji sektoriine yatirimlartyla 100
yila yakin bir siiredir hizmet veren Ingiltere menseili, diinyanmn en biiyiik petrol ve
petrokimya gruplarindan biridir. Ana faaliyet alanlar1; ham petrol ve dogalgaz arama
ve Uretimi; rafinaj, pazarlama, ikmal ve nakliye; petrokimya {iriinleri imalat ve
pazarlamasi olarak gaz ve gilines enerjisi tretim alanlarindaki faaliyetlerini de
genisleten BP; akaryakit, madeni yag, havacilik, denizcilik, gemicilik ve lojistik
operasyonlarint Avrupa, Kuzey ve Giiney Amerika, Uzakdogu ve Afrika’da
stirdiirmektedir. Globalde, 2012 rakamlarina gore; satis ve diger operasyon gelirleri
375.765 milyon dolar, geliri 11.6 milyar dolar ve aragtirma gelistirme yatirimlar ise

674 milyon dolar seviyelerinde gerceklesmistir.

BP Tiirkiye’nin faaliyetlerine bakilacak olursa:

e 600 akaryakit istasyonu
e 130 otogaz ve 70 petrogaz istasyonu

e Azerbaycan’daki Sah Deniz gaz tedarik sisteminde ve Bakii-Tiflis-Ceyhan
Boru hatt1 faaliyetlerinde isbirligi
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e Tiirkiye’de ilk ve tek 6zel rafinerisi Anadolu Tasfiyehanesi A.S. (ATAS)’a
%068 ortaklik

e Tiirkiye’de bes biiyiik havaalaninda yakit operasyonlari
e Gemlik’te yiiksek teknolojili madeni yag tesisi

e Sporda Milli Olimpiyat ve Milli Paralimpik Komiteleri’ne, Stirdiirtilebilir
Kalkinma Dernegi’ne ve Akut’a sponsorluk

e Trafik ve ¢evre egitimleri konusunda bir¢ok sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirmektedir.

Shell’in ¢evre sorunlarina karsi kurumsal bakis acisi; diinyanin artan enerji
ihtiyacint karsilarken ¢evreyi koruyan yeni teknolojiler, ortakliklar ve calisma
sekilleri gelistirerek faaliyetlerinin ¢evreye etkilerini sinirlandiracak yollart aramak
tizerine kurulmustur. 1977 yilinda kiiresel 1sinma tehdidini kabul edip ilgili
hiikiimleri, sektorii ve enerji kullanicilarin1 harekete gecmeye cagiran ve bu
faaliyetlerde kendisi eyleme gegen ilk enerji sirketlerinden biri konumundadirlar. Bu

kapsamdaki faaliyetlerini su sekilde 6zetlemektedirler:

o Faaliyetlerini daha verimli hale getirecek ¢alismalari artirmaktadirlar.

e Karbon yakalama ve saklamada 6nemli bir kapasite olusturmaktalar.

e Hidrokarbon fretiminde salimimlart azaltan teknolojileri arastirip
gelistirmekteler.

e Dogal gaz ve diisiik karbondioksit i¢eren yakitlar gibi diisiik karbondioksit
iceren enerji kaynaklar1 gelistirmekteler.

e Pazari, milyonlarca perakende ve ticari miisteriye daha az enerji kullanip
daha az karbondioksit yaymasinda yardimci olacak {iriin ve hizmetlerle
biiyliterek enerji ihtiyacin1 kontrol altina almaktalar.

e Karbondioksit ve diger sera gazlarimi kontrol altina alacak etkili bir
uluslararas1 politika ger¢evesi olusturmak tizere hiikiimetlere aktif olarak
yardimc1 olmaktalar.
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Biyogesitliligi korumaya ve korumayi desteklemeye yardimci olmak {iizere,
Wetlands International ve Uluslararas1t Doga Koruma Birligi (IUCN) dabhil
onde gelen koruma gruplartyla isbirligi halinde, tehlikedeki tiirleri

belirlemeye ve biyogesitlilik eylem planlarina dahil olmaktalar.

Petrol ve petrol {iriinlerinin ¢evreye dokiilmesinden olusabilecek cevre
kirliliklerini uzun yillardir azaltmis bulunmaktalar. Diger taraftan “gemi
kalite glivence standardi” gibi talep ettigimiz diizenlemelerle bu

islemlerdeki bir takim kosullarin saglanmasini denetlemis olmaktalar.

Tesis yiikseltme yatirimlari, daha temiz yakan donanimlar kurma ve siilfiir
dioksit yakalama teknolojisi faaliyetleriyle ¢evre kirliligine yol acan

maddelerin salinimin1 azaltmaya ¢alismaktalar.

Su kullanimini azaltma ile ilgili olarak, Katar'daki Pearl GTL tesisleri, kurak
cevresinden hi¢ temiz su almayacak sekilde tasarlanmis; Hollanda'daki
Schoonebeek projesi ise buhar iiretmek tizere sebeke suyunu yeniden

kullanacak sekilde organize edilmistir.

Bu faaliyetler, 1976°da yayinlanan “Shell Genel Is Ilkeleri” ¢ergevesinde,

sirketin temel degerleri “diirlistliik, dogruluk ve insanlara saygi” kapsaminda

gerceklesmektedir. Cevre ve toplum bilinci, ilkeler arasinda 5. ve 6. sirada yer

almaktadir:

o N o o A W DN PP

. Ekonomi

. Rekabet

. Dogruluk

. Siyasi Faaliyetler

. Saglik, Emniyet, Glivenlik ve Cevre
. Yerel Toplumlar

. {letisim ve Paylasim

. Uygunluk
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BP ise, “cevresel duyarliligi”, akaryakittan gaza ve madeni yaga kadar
faaliyette bulundugu her alana ve her iirline tagimakta, "¢evre" ve "yesil" adi altinda
yapilan caligmalarin1 bir performans kriteri olarak bir “marka degeri” gérmektedir.
Bu kapsamda hedefi; insana ve ¢evreye zarar vermeden, herhangi bir kazaya neden
olmadan faaliyetlerini siirdiirebilmektir. Islemlerinin cevre ve saglik iizerindeki
etkilerini; atik, emisyon ve bosaltim miktarlarint diistirerek ve enerjiyi verimli
kullanarak kaliteli ve gilivenli {riinler iiretmeyi amaglayan uygulamalarda
bulunmaktadir. Diger taraftan, proje ve operasyonlarinin yasam dongiisii boyunca
amagcladiklart; cevresel etkileri yonetmek ve yerel toplumlart etkileyen herhangi bir

durumu tanimlamak olmaktadir. Bu kapsamdaki faaliyetlerinden bazilari:

e BP yakitlar, igerigindeki "6zel 4'lincii nesil katiklar" sayesinde hava kirliligi

ile miicadeleye katki saglamaktadir.

e 1.076 km uzunlugundaki Bakii-Tiflis-Ceyhan boru hattinin dogal ¢evresinin
korunup gelistirilmesi ve yakin yerlesimlerde yasayan topluluklarin
kalkinmasina katki saglanmasi i¢in Cevresel Yatirim Programi ¢ergevesinde
boru hatt1 giizergdhinda biyolojik ¢esitliligi, 6nemli kus ve bitki alanlarini
ve tehlike altinda bulunan tirleri korumak igin projeler hayata
gecirmektedir. Diger taraftan giizergah iizerindeki KOBI’lere ve
girisimcilere, teknik ve finansal destek saglamis, mesleki egitimler vererek

istthdamin gelistirilmesine katki saglamaktadir.

e 10 yildan fazla siiredir karbondioksit yakalama ve depolama sistemleri

kullanmaktadir.

e Hazar Denizi’'ndeki faaliyetlerinde, deniz tabanindan bilgiler edinerek

derinliklerdeki ¢evreyi etkilemeden faaliyet gostermektedir.

e 20 yildir gen¢ bilim adamlarma ve koruma girisimlerine diinya ¢apinda

sponsorluk etmektedir.
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e Sile yangininda yitirilen agaclik bolgenin yeniden kazandirilmasi i¢in BP
Tirkiye 1995 yilinda g¢evre diizenlemesini istlenerek kiigiik bir orman

yapmuistir.

e BP'nin Gemlik'te bulunan madeni yag tesisinde, atiklari, desarjlar1 ve hava
kirliligine neden olan emisyonlar1 aza indirgemeyi hedefleyen uygulamalar
yaparak kapsaminda atik yonetimi kadar, dogal kaynaklar1 ve her tiirli
enerji kaynagmi en verimli ve ekonomik sekilde kullanmayi da tesisin

isletme anlayis1 i¢inde degerlendirmektedir.

e BP, akaryakit sponsoru oldugu Diinya Ralli Sampiyonasi’nin Tiirkiye
ayagin1 da cevreyle ilgili mesajlarinin iletisimini yapabilecegi bir platform
olarak degerlendirmektedir. Antalya Universitesi Kampiisii iginde yer alan
500 agaclik BP Hatira Ormani, BP’nin dogayla olan dostlugunun ve

cevresel duyarliliginin bir simgesi olmaktadir.

e BP Tiirkiye, iinlii doga fotograf¢is1 Sitha Derbent' in 2003 yilinda yaptigi
Afrika yolculuguna destek vererek “diinyadan eksilen her canli tiirliniin
doganin dengesini bozdugu” gercegine dikkat cekmistir. Cekilen fotograflar,
BP’nin ¢evre konseptini vurgulamasi i¢in 2003 yili BP takviminde de yer

almistir.

e BP’nin neden oldugu, Meksika Korfezi’'nde yasanan trajik kaza ve 11
kisinin yasamini kaybetmesi lizerine sizinti1 sonrasi g¢evreyi temizlemek,
kazadan etkilenen halkin kayiplarimi hizla telafi etmek ve bolgedekilerin
sagligl ve emniyeti i¢in tiim sorumluluklar yerine getirilmektedir. ABD
hiikiimeti, bolge sakinleri, paydaslarimiz, ¢alisanlarimiz, endiistrideki diger
kuruluglar ve medya ile isbirligi i¢inde; sizintiyr durdurma, onleme ve
temizleme calismalarina yaklasik 48 bin kisi katilmis ve ¢aligmalara toplam
17.7 milyar dolar harcanmis, ayrica felaketten zarar gorenlere 6denmekte
olan tazminatlar i¢in 20 milyar dolar degerinde fon olusturulmustur. Diger
taraftan, korfeze yayilan ham petroliin ¢evreye etkilerinin arastirilmasi i¢in

on y1l siirecek bir ¢aligmaya da ayrica 500 milyon dolar fon ayirmistir ve bu
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kapsamda gelistirdikleri atik yOonetim plani ile yeniden kullanim, geri

doniisiim ve yenileme sistemleri gelistirmistir.

Bu faaliyetlerindeki titizliklerini, ¢evreciligi ilk isletme prensibi olarak gorerek
desteklemektedirler. Sirket ilkelerine goére giivenlik iyi bir isletme prensibidir ve
yapilan her sey calisanlarinin ve c¢evredeki toplumlarin giivenligine yonelik
gerceklesmektedir. Bu kapsamda diinyaya, enerjiyi giivenli bir sekilde temin etmeyi

taahhiit etmektedirler. Tiim ilkeleri asagidaki gibidir siralanmaktadir:

1. Giivenli Cevre

2. Saygi

3. Operasyonel Miikemmellik
4. Cesaret

5. Tek Ekip

Cevresel siirdiiriilebilirlik konusu Shell’in, is yapis seklinin ayrilmaz bir
parcasi olarak belirtilmektedir. Diinyanin artan enerji talebini karsilamaya calisirken
yerel toplumlara olan faydalari arttirmaya ve tiim operasyonlarinin ¢evreye olan
etkilerini azaltmaya yonelik sosyal, ekonomik ve g¢evresel anlamda sorumlu

yontemlerle caligmaktadirlar. Bu kapsamda 2012 verilerine gore;

e 2.2 milyar dolar alternatif enerji, CSS ve karbondioksit emisyonuna bagli
ar-ge yatirimlarina

e Yaklasik 14 milyar dolar diigiik gelirli iilkelerdeki sirketlerin {irlin ve
servislerine

e Yaklagik 149 milyon dolar goniillii sosyal faaliyetlere harcamiglardir.

Cevresel siirdiiriilebilirlik  performanslarim1  degerlendirdikleri  raporda
faaliyetlerini kamuoyu ile paylagsmaktadirlar. Rapor kapsamindaki faaliyetleri ise

asagidaki gibidir:

e Emniyet, enerji tedarikinin sorumlu sekilde gergeklestirilmesinde 6nem

tasimaktadir. Tiim operasyonlarda uyulmasi zorunlu bir dizi standart ve
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egitimler ylriirlige koyarak (12 Hayat Kurtaran Kural) ¢alisanlarin, komsu
ve igbirlik¢ilerin  yasamini riske atacak higbir olaya meydan

verilmemektedir.

Faaliyetlerin yiiriitiildiigli toplumlarin {izerinde olumlu etkiler yaratilmaya
calisilmaktadir. Sosyal yatirnmlarini, faaliyetlerini  gergeklestirdikleri
bolgelerde yol emniyeti, yerel girisimciligin gelistirilmesi ve enerji
kaynaklarina giivenilir erisim alanindaki projelere yogunlastirmaktadirlar.
Nijerya’da uyguladiklar1 “Shell LiveWIRE” programi, geng girisimcilere is

alaninda danismanlik hizmeti vermektedir.

Global karbondioksit emisyon sorunu igin diinyanin gesitli yerlerindeki
projelere destek verilmektedir. Ornegin; Karbon hapsetme ve depolama
(CSS) teknolojilerini gelistirmek i¢in Shell’in %25 hisseli ortagi oldugu,
Avustralya agiklarindaki Gorgon Sivilastirilmis dogalgaz (LNG) tesisi ile
yilda 3-4 milyon ton karbondioksitin emilerek yeraltinda hapsedilmesi

beklenmektedir.

Karbondioksit saliniminin tigte biri komiirle calisan elektrik santrallerinden
kaynaklandigindan sirket, en diisiik maliyet ve en hizli yontem olarak

dogalgaz kullanimina yonelmektedir.

Akaryakitta diisiik karbon igerikli biyo-yakit iiretimini gergeklestirmeye
yonelik 2011 yilinda, Brezilya’da Raizen ortak girisim sirketi kurulmustur.
Bugiin kullanim1 %3 olan biyo yakitlarin 2030 yillarinda %9 seviyesine
cikacagi beklenmektedir.

Siirticiilerin yakit tasarrufu saglayabilecekleri akaryakit ve madeni yag
tirtinleri gelistirmekte ve bu konuda tiiketicilere, yiliz ylize egitimler, online
danmismanlik ve siirlis simiilasyonlar1 gerceklestirmislerdir. Bu konuda
Shell’in bir diger calismasi, “Eco-marathon” yarismast diizenlemektedir.
Diinyanin ¢esitli yerlerinden gelen 06grenciler, geri doniistiiriilebilir
malzemelerden Trettikleri araclariyla; biyoyakit, hidrojen, giines enerjisi,
benzin ya da dizel kullanarak en az yakitla en uzun mesafeyi kat etmek igin

yarigmaktadirlar.
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e Enerji verimliligi, su kullanimimi azaltmak, biyogesitlilik, geri doniisiim
stiregleri ve diinya miraslarim1 korumak gibi projelerinin, daha tasarim
asamasindayken, c¢evre acisindan sorunlarinin tespitinde, bunlarin
yonetiminde ve iyilestirme firsatlarini belirlemede, basta IUCN, Wetlands
International, NC ve Earthwatch olmak iizere 6nde gelen ¢evre oOrgiitleriyle

yakin igbirligi yaparak yardim almaktadirlar.

e 10 yildan uzun bir siiredir riizgar enerji lireten sirket, Avrupa ve Kuzey
Amerika’daki riizgar enerjisi projelerinde yer alarak 720 triblinle 507

megavat iiretim gergeklestirmektedir.

BP tarafinda ise, ¢evresel siirdiiriilebilirlik i¢in verilen miicadele kapsamindaki
tim faaliyetler karsilikli fayda, 6grenme ve gelisme prensiplerine dayanmaktadir.
Cevresel siirdiiriilebilirlikle hedefleri; ¢evresel etkileri tanimlamak ve azaltmak ve
ayni zamanda g¢evresel performanslarina yonelik planlarini stirekli gelistirmektir. Bu

faaliyetleri sirketlerinin sosyal basar1 faktorii olarak gormektedirler:

e Dogal Yasami Koruma (NC) ve yerel koruma ajanslariyla isbirligi i¢inde
BP petrol ve dogalgaz faaliyetlerinin, bulunduklar yerlerdeki ¢evreye, vahsi

ve dogal yasama olan etkilerini azaltmaya ¢alismaktadir.

e BP Global, Alaska’da yeni ve temiz enerji kaynaklar1 arama ¢alismalarini

surdirmektedir.

e (Cezayir’de karbon yakalama ve depolama konusunda gerek BP bilimcileri
gerek arastirma sirketleriyle birlikte ¢alisan BP gelecege yatirim yaparak bu

konudaki uzmanligini gelistirmeye devam etmektedir.

e Urdiin’de, dogaya etkileri gorebilmek adina gevresel ve sosyal pratikler

gergeklestirilmektedir.

e BP Enerji Laboratuvari ile herkese ve her alanda, daha ¢evreci bir yasama

nasil ulagabileceklerine dair ipuglari sunmaktadir.
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e BP Tiirkiye, gelecegin teminati olarak gordiigii ¢ocuklara, "alternatif enerji*
konusunda bilinglenmeleri amaciyla Tirkiye Bilim Merkezleri Vakfi ile
igbirligi yaparak Sisli Belediyesi Bilim Merkezi’'nde “Enerji Agac1”
kurmustur. Gilines ve riizgar enerjisini elektrige doniistiirme prensibiyle
calisan “BP Enerji Agac1”, 42 in¢ LCD TV, diziisti bilgisayar gibi
donanimlar1 8 saat sebeke elektrigi kullanmaksizin, giines ve riizgarla

tirettigi temiz elektrik enerjisiyle ¢aligmaktadir.

e BP Tirkiye’nin “gevreye duyarlilik” ilkesi dogrultusunda imza attig1
projelerden birisi de “BP Gaz Cocuk Parki” olmaktadir. izmit’in Korfez
ilcesinde 2004’te kurulan park c¢evreye ve dogaya zarar vermeden
stirdiirdiigii etkinliklerin yanm sira gelistirdigi projelerle de ¢evre diizenine

katkida bulunmaktadir.

e BP Tiirkiye’nin 2010 yilinda kamu, 6zel sektér ve sivil toplum kurulusu
isbirliginde Adana’da olusturdugu "Enerji Ormani" projesi kapsaminda
dikilen 5 bin agagla orman varligimizin arttirilarak — treterek tiikketmek —
planli kesip yakit elde edilmesi, yore halkinin 1sinma ihtiyacini karsilamasi

prensibine gore yapilmistir.

Yakit tiirleri konusuna gelindiginde ise, farklilastirilmis olsun ya da olmasin
Tiirkiye’de lisans sahiplerince piyasaya sunulan tiim akaryakit tiirleri, Avrupa Birligi
standartlarina ve EPDK tarafindan belirlenen teknik diizenlemelere uygun olmak

zorundadir.

Bu kapsamda Shell yakitlarini, “tasarruf ve performans” saglanabilecek yonde
farklilagtirarak 1kisi benzin ikisi dizel olmak {izere dort tip iirlin piyasaya
sirmektedir: “Shell FuelSave 95, Shell V-Power Nitro+ 97, Shell FuelSave Diesel,
Shell V-Power Nitro+ Diesel”. Bu iiriinler genel olarak, 6zel formiilleriyle; motor
verimliligini arttirarak yakit tasarrufu saglamakta, motoru temiz tutarak cevre
kirliliginin Oniine gegmekte ve araglarin Omiirlerini uzatmakta, daha diisiik karbon

salinimini gergeklestirmektedir.
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Shell’in belirtilen {iriinleri disinda, ¢evrecilikle asil 6n plana ¢iktig1 yesil lirtinii
“Shell V-Power GTL+” olmaktadir. Bu iiriin, V-Power Diesel’in gelistirilmesi ile
farklilastirilmis ve yiiksek ol¢iide g¢evrecilik 6zellik kazandirilmistir. Gazin siviya
doniistiiriilerek tiretilmesinden 6tiirli doga kalitesi igin endise teskil etmemektedir.
Ancak, piyasada fark yaratmasi sebebiyle yiiksek fiyatli olan GTL, Tirkiye
pazarindaki tavan fiyat uygulamasi nedeniyle, belirlenen fiyatin iizerinde satilamamis
ve piyasadan ¢ekilmek durumunda kalmistir. Suan sadece Shell Global’de satisi

devam etmektedir.

Pazarda bu firiine benzer bagka bir {riiniin olmamasi, sagladigi yiiksek
performans ve g¢evreci 0zellikler nedeniyle fark yaratmis ve pazardaki ihtiyaca yon
vermistir. Diger taraftan devlet, akaryakit dagitim firmalarinin tek tip yakitla
piyasada rekabet etmelerini 6n gérmekte ve bu nedenle rafineriden tek tip hammadde
satis1 sunmaktadir. Tiim diger firmalar bu sekilde piyasaya {iriin arz ederken, Shell,
tasarruf ve performans katkilari iireterek tek tip hammaddeyle iki tip iirlin piyasaya
sunarak bu durum da diger firmalarin da katki kullanmalarma ve iriinde

cesitlendirmeye gitmelerine Onciiliik etmis olmaktadir.

BP ise sektorde, yakit teknolojisi uzmanligi ile 6n planda olmaktadir. Bu
kapsamda “iistiin performans ve temiz ¢evre” kriterine gore lirettigi, ikisi benzin ikisi
motorin olmak {izere dort tip akaryakit1 bulunmaktadir: “ BP Ultimate Kursunsuz 95,
BP Ultimate Kursunsuz 97, BP Ultimate Eurodiesel, BP Dizel”. Genel olarak bu
akaryakitlar; motora icten bakim saglayan, temizler ve korumakta, daha hizli ve daha

verimli yakit deneyimi sunmaktadir.

Ultimate iirlinlerinin tamami, BP’nin kendi 06zel formiilleriyle yarattig
katiklarla yiiksek standartlarda iiretildiginden sektoriin bu iiriin grubunun gelisimine
katkida bulunmakta; c¢evre ve tiiketicilerin yasam kalitesinin artmasina Onciiliik
etmektedir. Sektdrde, ayni {irlin gruplart “tasarruf ve performans” ile 6n plana

cikarilirken ¢evreci 6zelligi vurgulanan sadece Ultimate iirlinleri olmaktadir.

Bu kapsamda rakiplere iistiinliik saglama konusunda Shell; tiim diinyada 1.3
milyar dolarlik ar-ge ve teknoloji yatirimlar1 yapabilmesi, deneyimi sayesinde kendi

katiklarini tiretebilmektedir. Diger firmalar ise hazir katik satin almakta, kendilerinin



92

katik tiretebilecek donanimlart bulunmamaktadir. Shell’in bu anlamda rakiplerinden

farklilasarak iistiinliik sagladigi sdylenebilmektedir.

Bunun yaninda gevreci iirlin tiretiminde firmanin tstlendigi ikincil faaliyet ise,
Katar’daki GTL iiretim tesisinde olusan su atiklarini aritarak fabrikanin kurulu
oldugu koyiin su ihtiyacim1 karsilamaktadir. Bu faaliyet ile Shell, rakiplerinden

benzersiz bir hizmet sunarak on plana ¢ikmaktadir.

BP’nin rekabet ustiinliigli sagladigi noktalar ise; ¢evreci ve toplumsal projelere
verdigi agirlik, sektordeki toplumsal ihtiyaca ve ekonomiye Onemli katkilar
saglamasidir. Risk ve giivenlik konularinda aldigi onlemler, alternatif enerji
kaynaklar1 arama, enerji kullanimini daha efektif ve verimli hale getirme, dogaya
zarar veren projeleri gelistirme ve toplumu bu konuda bilinglendirme faaliyetleri ile

sektore ornek teskil ettigini diisiinmektedir.

Bu siirecgte rakiplerinden belirtilen noktalarda iistiin olmaktadir:

e Arastirma: Hidrokarbon arastirma ve erisim faaliyetleri
e Bilim ve Teknolojik Imkan: Cevresel etkileri azaltacak ¢oziimler iiretmek

e Derin Deniz: Derin denizlerde hidrokarbon arama ve gelistirme konusunda
deneyim

e Devasa Sahalar: Genis ve karmasik sahalarda kaynak yonetimi

e Deger Zinciri: Sahadan miisteriye ulasana kadarki tiim faaliyetlere deger
katmak i¢in arastirmalar yapmak

e Petrol Satis ve Pazarlama: Giivenli ve etkili operasyonlar yiiriitmek

BP’nin c¢evreci lrilinlerinin dretimini gerceklestirirken sagladigi ikincil
faaliyetler Shell’inkinden farkli olarak daha ¢ok sosyal pazarlamaya yonelik
toplumsal faaliyetler olarak sunulmaktadir. Bunlar disinda bir ¢iktidan yeni bir girdi
yaratimi s6z konusu degil ancak toplumsal faaliyetleri de yine ¢evreci nitelikte fark

yaratmaktadir.
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Shell, yesil pazarlama stratejisi olarak, iriinlerinin “yakit ekonomisi ve
verimlilik” sagladigin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Hali hazirda, bu bilinci arttirmak i¢in
online bir yarisma da diizenleyen firma, hedefte bir milyon tiiketicinin nasil tasarruf

edebileceklerini gormelerini amaglamaktadir.

BP, yesil pazarlama stratejisi olarak ise; logolarinda yesil-sari-beyaz renklerini
kullanarak yaratmaya calistiklar1 yesil marka algisidir. Bu sekilde vurgulanan;
gevreye olan duyarliligi simgeleyen yesil, ¢oziime yonelik c¢abalar1 ifade eden
yenilik¢i, daima daha iyiye ulasma tutkusunu anlatan ilerici ve performans odakl
marka degerleridir. Yakitlarinda da “yiiksek performans ve gevreci” dzellikle kaliteli
yakit ve doga dostu liriin vurgusu yaparak g¢evreci faaliyetleriyle de bu algiyr

desteklemektedirler.

Sektordeki tiiketicilerin ¢evre bilinci konusunda Shell, tiiketici grubunun,
cevreye olan duyarhiliklarina iliskin artan bir biling oldugunu belirtmektedir.
Insanlarin ekonomik giiciiniin diisiik olmasi ve vergi uygulamalarinin alim giigleriyle
ortismemesi sebebiyle tliketicinin fiyata duyarli oldugunu ancak {riinlerinin
sagladig1 cevresel katkilarin 6n plana c¢ikarilmasiyla da bu tip iirlinlere olan
beklentilerin arttigini ifade etmektedir. Nitekim firmanin GTL {iriinii piyasadan
cekildiginde bu irlinlin tiiketicisinin ~ Shell markasindan da vazgectigi
belirtilmektedir. Shell’in “yesil” olmasi, bu noktada pazar payini arttirma araci

goriilmesinden ziyade ilke olarak uygulanmasi gereken bir prensip olmaktadir.

Bu nedenle, cevreci faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi, tliketicileri ilgili biling
diizeyinde olsun veya olmasin, stratejik bir faaliyet, hatta daha ¢ok bir prensip olarak
goriilmektedir. Ciinkii Shell, g¢evre ve toplum bilincine yonelik faaliyetlerini
tiikketicilerin bilincini arttirmaya yonelik gerceklestirmektedir. Bu sosyal faaliyetlerle
begeni kazanarak, kisilerin Shell miisterisi olmasi da miimkiin olabilmektedir.
Ozellikle, kamuoyunun tepkisini toplayacak faaliyetlerden uzak durmasinin énem arz
ettigi giiniimiizde “gevreci marka” algisimi siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli unsuru

olarak gormektedir.

BP ise benzer bir goriis bildirerek tiiketicilerin ¢evre konusunda bireysel

kazan¢ odakli ve fiyata duyarli olduklar1 goriisiindedir. Miisteriler, ¢evreci iiriinlere
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bireysel getirilerine katki saglamadigi aksine daha pahali olduklarindan satin almaya
yanagsmamaktadirlar. Bu nedenle BP, ¢evreci faaliyetlerin vurgulanmasinin, tiiketici
bilincini arttirma konusunda pozitif destekledigini 6ne siirmektedir. Ozellikle gegmis
yillara gére daha artan bir ¢evrecilik anlayisi olmasinin akaryakit sektoriindeki yeni
enerji kaynaklari arayisina yol agtigi goriilmektedir. Bu nedenle sirket, tiiketici
grubuna bakmaksizin, akaryakit sektoriinde cevresel siirdiiriilebilirlige destek
vermeyi birincil 6ncelik saydigindan, ¢evre konusuna egilmeyi yine de stratejik bir

avantaj olarak géormektedir.

Ultimate iriinleri, yiiksek standartlarla iretildiginden sektoriin gelisimine
katkida bulunmakta; ¢evre ve tiiketicilerin yagam kalitesinin artmasina Onciiliik ettigi
yoniinde vurgulanmaktadir. Ancak BP’nin sektdr siralamasinda, Ozellikle
Tiirkiye’de, istedigi noktaya ulasamamasi ¢evreci uygulamalarini pazar payi arttirma
araci olarak kullanmasindan ziyade is yapis prensiplerini yerine getirme ve toplumsal

fayda saglama amacli gérmektedir.

Rekabet konusunda Shell, rakipleriyle adil, ahlaka uygun rekabetten ve
kendileriyle de serbest¢e rekabet edilmesinden yana olmaktadir. Rekabet giiciind,
kaynak ve yetenekleriyle sagladigi one siiriilmektedir. Yiiksek sermaye birikimi ve
yatirimlari, tesisleri ve iiretim kapasiteleri, iirlin farklilastirma kabiliyeti, miisteri
odakli hareket edebilirlik, sirkete has ve taklit edilemeyen formiilleri, tecriibe ve
deneyimleri, calisma kosullari, egitimleri ve calisanlarina sundugu imkanlar, satis
glicii, Ferrari gibi onemli markalarla yaptigi stratejik isbirlikleri bunlar arasinda

sayilmaktadir.

BP’nin rekabete bakis acis1 ise, sektorde yiiksek rekabetin soz konusu
oldugudur. Sektordeki rekabetin, yeni firsatlar olusturma, iirlin fiyatlari, lisans
maliyetleri, pazarlama gibi konularda baski olusturmasi sebebiyle siirekli gelisim ve
verimliligin yoOnetimine odakli olunmasi gerektigi gorlisiindedirler. Bu nedenle
sektordeki teknolojik ilerlemeleri avantaj olarak goérmekte ve yiiksek rekabetin hakim
oldugu pazarda siirekli yenilik ve verimlilik hedeflemektir. BP bu anlamda; sermaye
birikimleri ve yatirrmlari (Ornegin; ATAS), tesis ve uygulama kapasitesi, genis alana
yaygin hizmet verebilmesi, teknolojik gelisim konusundaki teknik altyapi,

petrokimya konusundaki bilimsel deneyimi, sirkete ait taklit edilmesi zor formiilleri,
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irtin farklilagtirma yetenegi, isbirligi ve sponsorluklar: ile rekabet istiinliigii elde

etmektedir.

Shell’in uzun vadeli karliligi, is hedeflerine ulasmak ve isi stirekli olarak
gelistirmek icin vazgegilmez olarak goriilmektedir. Karlilik sadece verimliligin degil,
tiketicilerin gelecekteki ihtiyaglarina cevap verebilmek igin gelistirilmesi ve
uretilmesi gereken enerji kaynaklarina yapilan yatirimlarin  stirekliliginin
saglanmasinda ve miisterilerin Shell {riin/hizmetlerine verdigi degerin de
Ol¢iilmesinde vazgegilmez olarak goriilmektedir. Kar ve saglam bir finansal temel
olmadan sorumluluklarin yerine getirilmesi mimkiin goériilmemekte ancak;
siirdiiriilebilir gelismeyle baglantili ekonomik, sosyal ve c¢evresel faktorler ve
tilketiciye yonelik yatirimlar da 6n planda tutulmaktadir. Bu nedenle sirketin, rekabet
stratejisi  olarak; “farklilasma” ve “odaklanma” stratejilerini  kullandigt
sdylenmektedir. Uriinlerini rakiplerinden farkli niteliklerle bezeyerek farklilasmakta
ve tiiketici ihtiyaclarina ve kaliteye yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. Diger
taraftan, ornegin; TEB bankas1 ile ortaklasa yiiriittigii “Harman Kart” ile sadece
ciftgilere yonelik, daha uzun vadede yakit 6demesi yapabilmelerini saglayan bu proje

ile odaklanma stratejisi yiirtiitmektedir.

BP ise tiim faaliyetlerini; etik degerler, diiriistliige dayali iliskiler, herkese esit
ve saygili davranig, karsilikli fayda yaratma ve insanligin gelisimine katki saglama
gibi markayr farkli kilan prensipler dogrultusunda gerceklestirmektedir. Islerini
saglik, emniyet ve ¢evre ilkelerine bagl kalarak insana, ¢evreye zarar vermeden ve
kazaya neden olmadan siirdiirmeyi amaglamaktadirlar. Bunu basariyor olmayi
stirdiiriilebilir rekabet istiinliigli olarak gormektedirler. Bu kapsamda yaptiklar
teknolojik yatirimlar, iirtin gelistirme kabiliyetlerini arttirdigindan yesil pazarlama

stratejisi olarak “farklilagtirma” stratejisini benimsemektedirler.

Yesil pazarlama faaliyetlerinin, sirketin rekabet giicline etki ettigi noktalar
degerlendirildiginde ise Shell; tiiketicilerin marka bagliligin1 arttirmay1 6n planda
gormektedir. Piyasadaki tiiketicilerin fiyata duyarli olmasi gevreci uygulamalari
ikinci planda degerlendirmelerine neden oldugundan sirket, yesil pazarlama

faaliyetlerini sosyal bir unsur olarak yerine getirmekte kamuoyunun tepkisini
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toplayabilecek faaliyetlere zemin olusturmanin kolay olmasi sebebiyle de bu algiy1
kirmay1 hedeflemektedir.

BP’nin, Meksika Korfezinde yasadigi sorun sirketin ¢evrecilik konusunda daha
bir duyarli olmasina, tiim faaliyetlerini gergeklestirirken ¢evresel performanslarini da
degerlendirme altina almalarina neden olmustur. Bu kapsamda doga dostu pazarlama
faaliyetleri hem bu kirliligin yarattig1 etkileri silmeye ve gevreci bir sirket imaji
algisini tekrar vurgulamaya hem de ¢evreye duyarl tiiketicilerin tepkilerini olumluya

cevirerek geri kazanmaya calismaktadirlar.

Buradan hareketle, akaryakitin muhteviyati geregi dogaya zarar verecegi algisi,
akaryakitla yapilan faaliyetlerin olusturdugu kirlilik g6z ardi1 edilememektedir. Shell;
emisyonlar, enerji ve su kullanimi, atik gaz yakma ve petrol/iiriin dokiintiilerini
azaltmis; c¢evresel performanst artirmaya yonelik ¢alisma ve Onlemlerinin

performanslarini da siirdiiriilebilirlik raporlarinda asagidaki sekilde paylasmiglardir:

Tablo 6: Shell 2012 Yili Cevresel Performans Grafikleri
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Kaynak: Siirdiirtilebilirlik Raporu (2012), s.15
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Cevreye etki ettikleri goriisiinde BP ise, “Etkilerimizi YOnetme” programi
gelistirmis ve programin ¢evresel yonetim standardi ISO 14001 sertifikalidir. Tiim
Diinya iizerinde gerceklestirdikleri iiretim, gelisim veya yenileme projelerini
etkileriyle gozlemleyerek sosyal ve cevresel anlamda uygunsuz olanlar1 elden
cikarmaktadirlar. Meksika Korfezi’nde yasananlar, akaryakitin her anlamda ¢evre ve
topluma verdigi zararlart gozler Oniine serdiginden BP, oradaki olumsuz etkileri
temizlemek adina 2010°dan bu yana 200’den fazla dogal kaynak iyilestirme plani
yapmis ve korfez ekosistemini daha iyi anlamak i¢in derinlik arastirmalarina 184
milyon dolar fon olusturmustur. Diger ¢evresel performanslari ise su sekilde

belirtilmektedir:

Tablo 7: BP 2012 Yili Cevresel Performans Grafikleri
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Kaynak: BP (2012), Siirdiiriilebilirlik Raporu, s.8

Sirketlerin ¢evresel performanslarinda, devletin sinirlama ve miidahalelerinin
de oldugu goriilmektedir. Her iki firmaya gore, bu denetim ve sinirlamalarin sektore
yon verir nitelikte oldugu sdylenmektedir. Ornegin; EPDK, kirsal motorin yakitinin
cevreye zararli etkileri nedeniyle satisint durdurmus ve firmalar bu {rini
portféylerinden ¢ikarmak durumunda kalmistir. Bu {iriiniin satisinin  cezai
yaptiriminin olmast diisiik kiikiirtli ikame {iriinlerin firmalarca {iretimine neden
olmustur. Ucuz yakit olmasindan 6tiirii 10 numara yag kullanan agir tasitlar icin ad-
blue ¢evreci katkisi kullanimi zorunlu kilinmakta; diger taraftan araglarin da ¢evreci
olabilmeleri i¢in Avrupa Birligi standartlarina uygun olmayan araglarin trafige

cikmasi yasaklanmakta mevcut araglarin ise motor bakimlart kontrol edilmektedir.
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Bu durum da yine motoru temiz tutan yakitlarin 6n plana ¢ikarilmasina neden

olmaktadir.

Shell firmasina gore akaryakit sektoriinde c¢evreci bir rekabetten
bahsedilememektedir. Sektordeki fiyat miidahalelerinin ve vergi uygulamalarinin
tilketici aleyhine degiskenligi, bu noktada misterileri fiyata duyarli hale
getirmektedir. Tiketicinin ¢evre ile ilgili bilinci fiyat s6z konusu oldugunda ikinci
plana atildigindan firmalar daha ¢ok tasarrufa yonelik rekabet etmektedirler. Diger
taraftan devletin, ¢evrecilikle ilgili miidahalelerinin her akaryakit dagitim firmasini
kapsiyor olmas1 sektorde ¢evreye zararli olabilecek uygulamalarin 6niine gegmekte
bu nedenle sirketler, cevrecilikte esit sartlarla rekabet edebilir konuma

gelmektedirler.

Bu kapsamda, Shell’e gore sektordeki rekabet giiciinii, sirasina gore;

1. Fiyat ve Doviz Kuru Degisiklikleri (Ham petrolin varil fiyati dovize
endeksli oldugundan Tirkiye’nin ithal ettigi akaryakit fiyatlarini direkt
etkilemesi)

2. Devlet
3. Ham Madde Tedarikgiler / Rafineriler (Tiirkiye’de Tiipras)
4. Firma Stratejileri

5. Tiiketici Talep ve Beklentileri belirlemektedir.

BP de, pazarda cevreci bir rekabetin olmadigini 6ne siirmektedir. Fiyatin kurus
bazinda dahi tiiketiciye katkisi oldugu noktada ucuz olan yakitin tercih edilmesi
rekabetin ¢evrecilik iizerinde yogunlagsmasina engel olmaktadir. Bu kapsamda
akaryakit firmalari, kendi {iriinlerine tiiketicilerinin daha az 6deyecegi vurgusunu
yaparak rekabet etmektedirler. Bu noktada iiriinlerde verimlilik ve yakit tasarrufu

ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu kapsamda BP’ye gore sektordeki rekabet giiclinii belirleyen unsurlar ise,

sirastyla:
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1. Devlet

2. Firma Stratejileri

3. Fiyat ve Doviz Kuru Degisiklikleri
4, Tiiketici Talep ve Beklentileri

5. Tedarikgiler olmaktadir.

Akaryakit sektoriinitin ¢evrecilikle ilgili gelisimi ve gelecegi hakkinda Shell’in
goriisli, kiiresel enerji talebinin 2050°ye kadar %80’e ulasan oranlarda artacag:
yoniinde olmaktadir. Kendilerinin de Alaska buzullarinda arama c¢aligmalarini
yuriittiikkleri yeni enerji kaynaklarinin bulunacagi, dogalgaz (LNG) gibi daha temiz
yakitlarin kullaniminin artacagi; enerji verimliligi konusunda iyilestirmelerin ve sera
gaz1 emisyonlarinin diizenlenmesi konusunda etkili kamu politika gelisim alanlar
olacaginin altin1 ¢izmektedirler. Dogalgaz’in 2030’lara kadar en biiyiik kiiresel enerji
kaynag1 haline gelecegini ve ayni zamanda dogalgazin karbon yakalama ve
depolama teknolojisinin gelisim siirecini hizlandirdigini; 2070’lere gelindiginde ise

giines enerjisinin diinyanin en biiyiik enerji kaynagi olacagini belirtmektedirler.

Enerjinin gelecegi ile ilgili kaygilari olan BP ise, gelecegi tanimlayacak
caligmalar i¢cinde olmaktadir. Bu kapsamda, dogalgazin yayginlasacagi ve 2030°da
total kiiresel enerjinin %26’sin1 kapsayacagin1 6n géormektedirler. Kiiresel 1sinma ile
ilgili yapilmas1 gerekenlerin de lizerinde duran sirket bunlarin ancak sektoriin,
devletin ve bireylerin ¢abalariyla gerceklesebilir oldugunu; bu dogrultuda kendi
iistlerine diisen gorevi yerine getirerek; enerji verimliligi, diisiik karbon teknolojileri
ve teknolojik arastirma ve gelistirmeleri, biyoyakit ve riizgar enerjisi yatirimlari

yaptiklarini belirtmektedirler.
3.10. Sonu¢
Inceleme esas itibariyle, diinya iizerindeki enerji kaynaklarinin gelecek kaygist

olusturmas1 sebebiyle, akaryakit sektoriindeki cevreci iiriin ve iiretim faaliyetleri

hakkinda bilgi toplayarak bu faaliyetlerin, firma rekabet giiclerine etkisi {izerine



100

derinlemesine fikir edinmektir. Bu kapsamda, Tirkiye’de faaliyet gosteren
uluslararas1 nitelikli firmalarin, c¢evreci iiriin ve pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalarinin rekabet giiclerine etkisi olup olmadigr goriismeler ve ikincil

kaynaklarla analiz edilmistir.

Diinya genelinde, niifus yogunlugundaki artig, artan sanayilesme ve gelisen
teknolojiler, tiiketimi daha kolay ve yogun kilmaktadir. Bu durum giiniimiizde, dogal
gevrenin tasima kapasitesinin tizerine ¢ikan kaynak kullanimlarina yol agmakta ve

kirliligin 6niine gecilemeyecek boyutlara ulagsmasina neden olmaktadir.

Kaybedilen kaynaklarin geri doniisiiniin olmamasi ve bu kosullarin gelecek
nesillerin yasamin1 tehlikeye sokacagi goriisii, bireysel cabalardan hareketle
kurumlarin ve iilkelerin ¢abalariyla da ¢oziim arayisina girilmesi gerektigini
tetiklemistir. Bu dogrultuda isletmeler de iizerlerine diisen gorevi yerine getirme
amagli; ¢evre bilincinin yayginlagmasi, tiiketicilerin ¢evreci bakis agisiyla iiriin ve
faaliyetlere yaklasmasi icin, teknolojik faydalarla birlikte, liretim standartlarina doga

dostu uygulamalar katmakta ve ¢evresel siirdiiriilebilirlige katkida bulunmaktadir.

Akaryakit sektoriindeki durum da ayni sekilde azalan enerji kaynaklarinin
etkisi altindadir. Trafikteki ara¢ sayilarimin artmasi, egzoz dumanlarinin yarattig
hava kirliligi ve ham petroliin tesislerden dolum bosaltim sirasinda denizlere sizmast,
bu iirlinlerin daha ¢evreci ve tasarruflu iirlinler olmasin1 gerektirmekte ve sektorde
buna yonelik 6nlemler alinmakta; alternatif enerji kaynaklar1 aranmaktadir. Ancak,
zaman icinde alternatif enerji kaynaklarmin artmasi ve petrol rezervlerinin hizla
tilkenmesi petroliin 6nem kaybedecegi goriisiinii dogursa da gevreci alternatiflerin
tilkketici nezdinde yeterince ekonomik hale gelmemis olmasi, petroliin stratejik bir

iriin olarak 6neminin azalmasina engel olmaktadir.

Bu hususta incelenen firmalarin, ¢evre sorunlarma duyarli olduklart ve
diinyanin artan enerji ihtiyacin1 karsilarken ¢evreyi koruyan yeni teknolojiler,
ortakliklar ve ¢alisma sekilleri gelistirerek faaliyetlerinin ¢evreye etkilerini
siirlandiracak yollar1 aramak iizerine ¢aligmalar yapmaktadirlar. Bu kapsamda cevre
ve toplum bilinci isletme ilkeleri arasinda ilk siralarda yer almakta ve faaliyetlerinde

birincil oncelik olarak giivenli topluma ulasmak hedeflenmektedir.



101

Akaryakitin ¢evreye verdigi etkileri azaltmak sektordeki ¢evreci onceliklerin
basinda gelmektedir. Karbon yakalama ve depolama, verimli enerji kullanimi,
dogalgaz ve diisiik karbondioksit iceren enerji kaynaklar1 arama, tesis yiikseltme
politikalariyla atiklar1 azaltma, tiiketici biling diizeyini arttiracak toplumsal
aktivitelerde bulunma, biyocesitliligi koruyacak faaliyetlere igbirligi ve sponsorluk
yapma, gibi caligsmalar, incelenen firmalarin, liretim yaparken dikkat ettikleri ortak
uygulamalardan olmaktadir. Bu sekilde hem c¢evresel siirdiiriilebilirlige katki

saglamakta hem de ¢evre konusundaki duyarliliklarini géstermektedir.

Yesil driinler, yesil pazarlama karmasinin onemli pargalarindan biridir.
Isletmelerin gevresel performanslarinin iiriini, iirettikleri ¢evre katkili iiriinlerdir.
Ancak, ekonomik nedenler, pazarlama iletisimi konusunda iiriinlerin, yesilliginin
degil verimli ve iistiin performans sagladig1 6zellikleri daha 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Bu duruma, tiiketicilerin alim giiciinden kaynakli fiyat duyarlilifi yol agtigindan
rakiplere {stiinliilk saglanacak hususlarda c¢evreci Ozellikler hak ettigi yeri
bulamamaktadir. Ancak isletmelerin ¢evreci sorumlulukta iizerlerine diiseni, isletme
ilkesi edinmeleri, gelecekle ilgili tiiketicilerin daha da bilingli olacagi gorisleri ve
alternatif yesil enerji kaynaklarimin zamanla kullannominin yayginlasacagi goriisi
“yesil marka” olmayr uzun vadede rekabet istiinliigii saglayacak bir nitelik

kilmaktadir.

Cevreci iretimin yami sira bunu ikinci bir faaliyete doniistirmek heniiz
yaygmlagmamustir. incelenen firmalardan sadece bir tanesi atik sulari déniistiirerek
bir kdyiin ihtiyacini karsilamaktadir. Bunun disinda gergeklestirilen sosyal projelerle
cevreci Urilin Uretimi yaninda doga dostu uygulamalar gergeklestirildigi

gorilmektedir.

Tiirkiye’de vergilerin, akaryakit fiyatlarinin yiiksekliginde onemli bir etken
oldugu kabul edilebilir olmakla birlikte sektorde serbest fiyatlandirmaya iliskin
somut problemler oldugu diistiniilmektedir. Sektordeki tiiketici grubunun alim
giiclinlin vergilerle ortiigmemesi c¢evreci lirlinlere egilimde engel arz etmektedir. Bu

sebeple, rekabet edebilirligi onemli dlciide fiyatin etkiledigi goriilmektedir.
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Yesil pazarlama faaliyetlerinin, sirketin rekabet giiciine etki ettigi noktalar
degerlendirildiginde; tiliketicilerin marka bagliligini arttirmanin 6n planda oldugu
gorilmektedir. Piyasadaki tliketicilerin fiyata duyarli olmasi ¢evreci uygulamalarin
ikinci planda degerlendirilmesine neden oldugundan incelenen sirketler, yesil
pazarlama faaliyetlerini sosyal bir unsur olarak yerine getirmekte kamuoyunun
tepkisini toplayabilecek faaliyetlere zemin olusturmanin kolay olmasi sebebiyle de

bu algiy1 kirmay1 hedeflenmektedirler.

Farklilastirilmis olsun ya da olmasin Tiirkiye’de lisans sahiplerince piyasaya
sunulan tiim akaryakit tiirleri, Avrupa Birligi standartlarina ve EPDK tarafindan
belirlenen teknik diizenlemelere uygun olmak zorundadir. Bu nedenle devletin
miidahalesinin yaygin oldugu goriisii, her iki firma goriisii icinde yer almaktadir. Bu
sinirlamalarin bazilari, sektdrde c¢evreci uygulamalara yer vermeyen firmalar igin
dogaya zarar vermemelerini gerektiren kurallar1 da kapsamaktadir. Bunun sonucu
olarak devletin de cevresel siirdiiriilebilirlik konusunda {izerine diiseni yerine

getirdigi goriilmektedir.

Akaryakitin dogasi geregi her iki firma da c¢evrenin olumsuz etkilendigi
goriisiindedir. Bu sebeple, her yil cevresel performanslarini arttiran projeler
gerceklestirmekte ve bu projelerle atiklarimi ve zararli salimmlari engellemeye
caligmaktadirlar. Uluslararas1 olcekte faaliyette bulunmalari sebebiyle Diinya’nin
bir¢ok {lilkesinde iiretim ve dagitim yapiyor olmalart 6nemli 6lgiide kirlilige neden
oldugu i¢in bu konuya egilim gostermeyi tiiketici ilgisini arttirma yoniinde 6énemli bir

arag olarak gormektedirler.

Firmalarin, sektoriin gelecegine dair bakis agilar1 ise ayni paralellikte; riizgar,
giines enerjisi ve dogalgaz gibi alternatif enerji kaynaklarinin yayginlasacak
olmasidir. Bu kapsamda, yaptiklari yesil yatirimlar gelecek i¢in anlam tagimakta ve
kendilerini rakiplerinden bir adim Onde yapacak olmaktadir. Ciinkii {retim
yatirimlar1 ve projeleri ile bugiin yeni arayislara onciiliik ederek yarin i¢in avantajl

konuma ge¢mis olacaklardir.

Bu kapsamda degerlendirildiginde, akaryakit sektoriindeki g¢evreci iirlin ve

faaliyetlerin bugiin rakamsal olarak rekabet giicline etkisinden s6z edilemese bile
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petrolin muhteviyati geregi dogaya zararli olmasi; aranmasi, islenmesi ve
uygulanmasi esnasinda ekosisteme olumsuz etki etmesi, basta firmalarin ve devletin
belli standartlar ¢ergcevesinde harecket etmesini gerektirmekte; yapilan ¢alismalarla da

tiiketici tepkisini gekmemeye gayret edilmektedir.

Pazardaki yeni enerji kaynagi arayiglarindan ¢ikarilan sonug ise, firma ve
tiikketicilerin biling dilizeyindeki artis ve yasanan kaynak sikintis1 olmaktadir. Bu
noktada cevreci iriinlerin ve uygulamalarin isletmelere uzun vadede rekabet giicii
kazandiracak bir unsur olarak degerlendirildigi, glinimiizde ise pazarlamanin bir
pargast olarak tiiketici nezdinde yesil marka bilincini arttirma ve marka baglilig
yaratma amacima hizmet etmektedir. Bu nedenle, akaryakit sektoriinde, yesil
pazarlama iiriin ve faaliyetlerinin belli bir yer edinmeye basladig1 ve giderek rekabet

giiciinii belirleyici bir etken olacagi 6n goriilebilmektedir.
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EK-1

Akaryakit firmalariyla arastirma hakkinda yapilan goriisme sorulari

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cevre sorunlarina karsi isletmenizin bakis a¢is1 nedir?

Cevre ve toplum bilinci isletme ilkeleriniz i¢inde kaginci sirada yer almaktadir?
Cevresel stirdiiriilebilirlik konusunda kurumsal olarak attiginiz adimlar nelerdir?
Isletmenizdeki yesil iiriinlerden kisaca bahsedebilir misiniz?

Cevreci fonksiyonlar kazandirarak yesile doniistiirdiigiiniiz iiriinleriniz varsa
kisaca bilgi verebilir misiniz?

Yesil iirlin gelistirme faaliyetlerinizle pazar ihtiyaglarina yon verebildiginizi
diisiiniiyor musunuz?

Bu siirecte, rakiplerinizden hangi noktalarda farklilastiginizi sdyleyebilirsiniz?
Yesil iiriinlerinizin iiretim siirecinde, ikincil bir faaliyet olarak, ¢evreye saygili
uygulamalara da yer veriyorsaniz kisaca bahsedebilir misiniz?

Yesil pazarlama stratejisi olarak hangi nitelikleri kullanmaktasiniz?

Tiiketici grubunuzun c¢evresel faaliyetlere olan duyarliliklart hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

Sektoriinlizde yeterli sayida yesil tliketicinin olmamasi halinde bile, ¢evreci
tretim ve faaliyetlerde bulunmayi stratejik bir avantaj olarak gorebiliyor
musunuz?

Isletmenizin piyasadaki rekabete bakis agis1 nedir?

Isletmenizi, hangi kaynak ve yeteneklerle rakiplerinizden gii¢lii gormektesiniz?
“Yesil marka” olmayi siirdiiriilebilir bir rekabet {istiinliigii olarak goriiyor
musunuz?

“Yesil” olmak, isletmeniz igin bir pazar payi arttirma araci sayilabilir mi?

Rekabet edebilirlik yoniinden hangi stratejileri benimsemektesiniz?



17.

18.

19.

20.

21.

22.
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a) Maliyet Liderligi Stratejisi
b) Farklilagma Stratejisi
c) Odaklanma Stratejisi

Rekabet giiclinlize, doga dostu pazarlama faaliyetlerinizin etki ettigi noktalar
nelerdir?

Akaryakit sektoriiniin - gerekliliklerinden otliri dogaya zarar verdiginizi
diisiiniiyor musunuz?

Denetim ve siirlamalarin, sektore yon verir nitelikte etkili oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Akaryakit sektoriinde, cevreci rekabetin varligindan s6z edilebilir mi?
Sektordeki rekabet giiclinii hangi faktorlerin belirledigini diistiniiyorsunuz?

a) Tiiketici Talep ve Beklentileri

b) Firma Stratejileri

c) Devlet

d) Tedarikg¢iler

e) Fiyat degisiklikleri, doviz kurlar1 gibi finansal faktorler

Cevrecilik konusunda akaryakit sektorlinlin gelecegini nasil

degerlendiriyorsunuz?
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