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OZET

PAYDASLARIN YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA ILiSKIN
ALGISI: CIMENTO SEKTORU ORNEGI

Erdal ARAC
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dah
Tez Damismani:Yrd. Dog. Dr. Murat GULMEZ
Haziran 2014, 96 Sayfa

Son yillarda ekolojik ¢evre ile ilgili problemlerin hizla artmasi, isletmelerin ¢evresel
sorumluluklarinin paydaslar tarafindan sikca tartisilmasma neden olmaktadir. Son 20
yilda ¢evresel konularin isletmeler ve paydaslar acisindan 6nem kazanmasi ile birlikte
"yesil pazarlama" kavrami ortaya c¢ikmistir. Yesil pazarlama, miisteri istek ve
ihtiyaclarimi karsilarken klasik pazarlamadan farkli olarak cevrenin, dogal yasamin,

dogal kaynaklarin ve enerji kaynaklarmin korunmasii kapsar.

Bu calismada yesil pazarlama uygulamalarina iliskin paydas algilarini 6lgmek ve yesil
pazarlama faaliyetlerinin rekabet performansi ile iligkisini belirlemek amaglanmistir. Bu
amagla Cimento Sektoriinde faaliyet gosteren bir sirketin en Onemli iki paydas
grubundan (calisanlar ve miisteriler) anket yontemi ile veri toplanmistir. Verilerin
analizinde SPSS 20.0 kullamlmistir. Arastirma bulgular1 yorumlandiginda sirket
calisanlarin yesil pazarlama uygulamalar1 konusundaki farkindaliginin daha yiiksek
oldugu; miisterilerin biiylik cogunlugunun bu uygulamalar ile ilgili herhangi bir fikri

olmadig1 saptanmistur.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Paydaslar, Algs, iletisim.



ABSTRACT

PERCEPTION OF STAKEHOLDERS UPON GREEN MARKETING
ACTIVITIES — AN IMPLEMENTATION OF CEMENT SECTOR

Erdal ARAC
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Murat GULMEZ
June 2014, 96 Pages

In recent years, environmental responsibility of companies has been widely discussed
by stakeholders due to the rapid increase of problems related to the ecological
environment. For 20 years, "green marketing" concept has emerged along with
environmental issues came into question in term of companies and stakeholders. As
different from conventional marketing, Green Marketing covers the protection of

environment, natural life and resources, while meeting the customer requests and needs.

In this study, it is aimed to measure the perceptions of stakeholders on the
implementation of green marketing and determine the relationship between competitive
performance and green marketing activities. For this purpose, data was collected by a
method of survey from two most important stakeholder groups (employers and
customers) of a company that operates in the cement industry. SPSS 20.0 was used to
analyze the data. As a result of research, it is stated that the awareness of employers is
higher about green marketing implementation of company and most of the customers

have no idea about these implementation

Key words: Green Marketing, Stakeholders, Perception, Communication.
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BOLUM I
1.GiRiS

Son donemlerde yasanan iklim degisiklikleri bir¢ok cevre felaketine sebep
olmustur. Diinya’nin bir¢cok yerinde cevre problemlerinden dolayr kuraklik ve sel
felaketleri yasanmakta, sera gazlari ile de ozon tabakasi zarar gormektedir. Ozon
tabakasmin incelmesiyle birlikte bircok zararh 1sin diinyaya dogrudan ulagsmakta ve
kiiresel 1sinmaya neden olmaktadir. Dolayisiyla buzullarin erimesi hizlanmaktadir. Son
yillarda ekolojik ¢evre ile ilgili problemlerin artmasiyla birlikte "¢evre" bir¢ok sektor
icin odak noktas: haline gelmistir. Ozellikle cevreye etkileri yiiksek diizeyde olan
isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlerde cevre ile ilgili hassasiyetler her gecen giin
artmaktadir. Bu artisin baslica sebebi yasal diizenlemeler olmakla birlikte isletmelerin
degisen sorumluluk anlayisi ve stratejik kaygilariin da bu artista rolii bulunmaktadir.

Isletmelerin yan1 sira basta miisteriler olmak iizere paydaslarin da ¢evre ile ilgili
konulara yonelik 1lgi ve farkindalig1 her gecen giin artmaktadir. Son 20 yilda ¢evresel
konularn isletmeler ve paydaslar acisindan 6nem kazanmasi ile birlikte yesil pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmis ve yillar gectikce bircok isletme tarafindan benimsenmeye
baslamistir. Yesil pazarlamanin tanimi “Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini yerine
getirirken isletmenin de hedeflerine ulagmasini saglayacak doga ile dost iriinlerin
tasarlanmasindan, iirliniin kullanim sonrasina kadar uzanan siiregleri planlayan ve
yoneten pazarlama faaliyetleridir” seklinde yapilabilir.

Bu c¢alismanin birinci boliimiinde problem, amag, onem ve smirhiliklar
anlatilmistir. Ikinci bdliimde, yesil pazarlama kavrami tiim yonleriyle ele almmis ve
isletme icin Onemine yer verilmistir. Ugiincii bolimde pazarlama karmasi yesil
pazarlama kapsaminda anlatilmis ve geleneksel pazarlama karmasma gore farkliliklari
belirtilmistir. Dordiincii boliimde Diinya’da ve Tiirkiye’de basarili yesil pazarlama
uygulamalarma Ornekler verilmistir. Calismanin  besinci  boliimiinde arastirma
yontemine iliskin agiklamalar yapilmis, altinc1 boliimiinde ise yesil pazarlama ile ilgili
paydas algilarmin belirlenmesine yonelik ankete dayali alan arastirmasindan elde edilen
birincil verilerin analizleri ve yorumlar1 yapilmistir. Caligmanin son bdliimiinde ise elde

edilen bulgular dogrultusunda konuya iliskin sonu¢ ve oneriler yer almaktadir.



1.1. Problem

Gilinitimiizde isletmeler maliyetlerini diisiirlip daha ¢ok kar elde etme amaglarina
ulasirken ekolojik ¢evreyi gegmise gore daha fazla dikkate almak zorundadirlar. Gozle
goriiliir bir sekilde olumsuz etkilenen dogal kaynaklar ve toplumda artan biling
sonrasinda igletmeler varliklarint devam ettirirken, doganm ve kaynaklarin da
devamliligin1 saglama yoluna gitmelidirler. Faaliyetlerin her asamasinda c¢evreye
duyarhiligi 6n planda tutmak ve sonucunda nihai iiriin ve hizmetlere yesil imajini
yerlestirmek isletmeler i¢cin sosyal sorumlulugun yaninda uzun vadede ekonomik getiri
de saglayacaktir. Yesil isletme imajma sahip olabilmek admna yapilan tiim faaliyetlerin
paydaslara dogru bir sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Isletmenin ne derece yesil
olmak istedigi, bunun i¢cin ne kadar caba gdosterdigi, yesil pazarlama uygulamalarinin
paydaglar tarafindan nasil algilandigi, yasal baskmin ve miisteri baskisinin yesil
pazarlama uygulamalarinda ne kadar etkili oldugu, yesil pazarlama uygulamalar1 ile

rekabetci performans iligkisinin tespiti bu ¢alismanin ana konusudur.

1.2. Amacg ve Onem

Bu c¢alisma kapsaminda, ¢imento sektoriinde faaliyet gosteren bir firmada
cevreci uygulamalarin paydaslar iizerindeki algisini1 ortaya koymak amaclanmaktadir.
Cevre korumaya yonelik uygulamalarin sirketlerin yasamini devam ettirebilmeleri adina
ne derece 6nemli oldugunu arastirip pilot sirkette bu uygulamalarin hangi seviyede
oldugu ve paydaslar icin ne derece Onemli oldugu belirlenmeye c¢alisilacaktir.
Paydaslarin yesil uygulamalar1 dogru algilamalari, yesil isletme olma adina kat edilen

yolda katk1 saglamalar1 agisindan son derece dnemlidir.

1.3. Simirhliklar

Calisma tek bir sirketin paydaslar1 ile yapilmistir ve paydas olarak sadece
miisteriler ve ¢aligsanlar secilmistir. Akdeniz bdlgesi disindaki miisterilerden geri doniis
almada zorluklar yasanmistir.

Calisma konusu itibariyle sirket isminin aciklanmamasi, zaman ve maliyet
kisitlar1 da caligmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.



BOLUM II
2.YESIiL PAZARLAMA KAVRAMI

Bu boliimde yesil pazarlama kavraminin tanimina, amag¢ ve dnemine, isletmelere
saglayacag1 katkilara, yesil pazarlama asamalarina, yesil pazarlamanm tarihine,
isletmeleri yesil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten nedenlere, yesil pazarlama

uygulamalarinda karsilagilan sorunlara yer verilmistir.

2.1. Yesil Pazarlamanin Tanimm

Yesil (cevreci) pazarlama, toplumun ihtiya¢ ve isteklerini dogal g¢evre ve
kaynaklara asgari diizeyde zarar vermek sartiyla tatmin etmeye istekli degisimlerin
meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla olusturulmus faaliyetler
toplulugudur (Uydaci, 2011:130). Amerikan Pazarlama Dernegi yesil pazarlamayi
kirlenme konusunda pazarlama caligmalari, enerji tiikketimi ve yenilenemeyen enerji
kaynaklarin kullannmmin faydali ve zararli yonlerini inceleyen bilim dali olarak
tanimlamaktadir (Uydaci, 2002:82).

Sosyal pazarlama kavramu ile iliskili olan yesil pazarlama bir baska sekilde soyle
tanimlanabilir: Dogal c¢evreye olan olumsuz etkilerini en aza indirgemek sartiyla
pazarlama karmasmi olusturan parametrelerin, miisteri istek ve ihtiyaglar1 ile
organizasyonun amagclarma birlikte hizmet eden tasarlama, hayata gegirme ve kontrol
etme aktiviteleri arasindaki karsilikli iliskileri anlama yOntemidir (Chamoro vd,
2005:12). Yiicel ve Ekmekgiler (2008) de yesil veya ¢evresel pazarlamanin, tiiketici
istek ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik her tiirlii ¢evre ve doga dostu pazarlama
faaliyetlerini icerdigini; bu istek ve gereksinimler karsilanirken dogal ¢evreye minimum
zarar verilmesine dikkat edilmesi gerektigini vurgulamiglardir. Yesil pazarlama ayni
zamanda iirlin ve hizmetlerin tasarim, liretim, ambalajlama, etiketleme, kullanim ve
imhasindaki cevresel etkilere karsi pazarlama sorumlulugu olarak tanimlanmaktadir
(Lampe vd, 1995:295).

Grant (2007:71), yesil pazarlamanin Ozelliklerini "51" ile asagidaki sekilde
tanimlamigtir:

v' Sezgisel (intuitive) : Daha iyi alternatifleri erisilebilir ve kolay anlasilir hale getirme,



v’ Biitlinlestirici (integrative) : Ticaret, teknoloji, toplumsal etkiler ve ekolojiyi
biitiinlestirme,
v’ Inovatif (innovative) : Yeni iiriinler ve yeni yasam tarzlar1 yaratma,
v" Davetkar (inviting) : Zorunluluk degil, olumlu bir tercih olma,
v Bilgili (informed) : Bireylerin bilgi diizeylerini etkileyerek davranmglarinda degisiklik
yaratma

Yesil pazarlama ile ilgili tanimlara ve yesil pazarlamanin Ozelliklerine
bakildiginda; miisteri istek ve ihtiyaclarmnin, isletme amaglarinin ve ¢evresel olumsuz
etkilerin minimize edilmesinin vurgulandig1 goriilmektedir; dolayisiyla bu ii¢ olgu es
zamanli olarak karsilandig: takdirde yesil pazarlama kavramindan bahsetmek miimkiin
olmaktadir. Yesil pazarlamanin tanimindaki degerler, onu ¢evreleyen ve onunla iliskili
diger sosyal olgular arasindaki iligkilerin olusturulmasinda karisikliklar yaratmaktadir.
Isletme yoOneticilerinin sosyal sorumlulugun kapsamini daha iyi anlamasinda ve bu
dogrultuda hareket etmesinde; toplumda c¢evre bilincinin artmasiyla birlikte,
tilketicilerden, ¢alisanlardan, rakiplerden ve hiikiimetten gelen baskilar rol
oynamaktadir (Sonmez ve Bircan, 2004:490). Ozellikle tiiketicilerin biiyiik bir boliimii,
kendi satin alma davranislarmin bir¢cok ekolojik problemi etkilediginin farkina varmis
ve satin alma davraniglarini gevresel problemlere gére uyarlamiglardir. Ornegin iiriiniin
ambalajinin geri doniisimli olup olmadigmi kontrol etmekte veya bakterilerle
ayrigabilen boyalar, zararsiz sa¢ spreyleri, beyazlaticisiz kahve filtreleri gibi triinleri

tercih etme yoluna gitmektedirler (Laroche vd, 2001:503).

2.2. Yesil Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Yesil pazarlama, temel olarak isletmenin c¢evreye olumsuz etkilerini en aza
indirgeyerek pazarlama faaliyetlerini stirdiirmesini amaglamaktadir. Uydaci (2002) yesil
pazarlamanin amaclarmi asagidaki gibi siralamaktadir:

v" Yesil pazarlama, yeni tiikketim alanlar1 yaratmak degil, kisith dogal kaynaklari en iyi
sekilde kullanmay1 amaglar.

v Yesil pazarlama, yasam siiresi kisa {iriin iretimine odaklanmaz, dogal dengenin
saglanmasi ve ¢evrenin korunmasi ile enerji kullanimmin asgari diizeye indirilmesi

konusuna yogunlagmaktadir.



v’ Yesil pazarlama, c¢evre tahribatini en aza indirecek ve sanayi tesislerinin neden
oldugu cevre kirliligini azaltacak ¢oziimler aramaktadir.

v Yesil pazarlama, ¢evre dostu {iiriin ve hizmetlerin kullanimmi O6zendirmeye,
ambalajlama isini miimkiin olan en alt seviyeye indirmeye ve tiiketicilerde geri
doniisiim/yeniden kullanim bilincini uyandirmaya odaklanmaktadir.

Sosyal pazarlamanm prensipleri pazarlamanin sosyal sorumlulugu ve yesil
pazarlama kavramlarindan farklilhlk gosterir. Yesil pazarlama c¢evre koruma
prensiplerine uygun {iriin iiretimiyle ilgilenir. Bunun yaninda pazarlamanin sosyal
sorumlulugu ve siirdiiriilebilir gelisme ise tiiketicinin arzu, istek ve ihtiyaglariyla ve
iirlinlerin ¢evre koruma prensiplerine uygunlugu ile ilgilenir. Yesil pazarlama ¢evresel
sorumlulukla iiretime odaklanmistir. (Uydaci, 2002:113).

Yesil pazarlamanin giin gegtikge daha fazla 6nem kazanmasi ekolojik ¢evre
problemlerinin giderek artmasi ile dogrudan iliskilidir. Cevresel sorunlarin doga
iizerindeki somut etkilerinin artis1 bireylerin de ¢evre ile ilgili farkindaliklarmin ve
endigelerinin artmasma neden olmaktadir. Amerikan vatandaslar1 iizerine
gerceklestirilen ve bireylerin ¢evresel terimleri bilme seviyelerini belirlemeyi ortaya
cikaran aragtirma sonuglar1 Tablo 2.1.de gosterilmistir. Amerikan vatandaslarinin en
cok farkinda olduklar1 kavramlar; "kiiresel 1sinma", "biyolojik olarak geri doniigiimlii",
"yenilenebilir kaynaklar", "karbon ayak izi" ve "siirdiiriilebilirlik" kavramlaridir.
2005'ten 2009'a kadar olan siirecte en ¢ok farkindalik kazanilan ¢evresel terim "karbon

ayak iz1" olmustur.

Tablo 2.1. Yetiskin Amerikan vatandaslarinin 2007/2009 yillarindaki cevresel
terimleri bilme seviyeleri

Cevresel Terimler 2009 yili (%) | 2005 yih (%)
Kiiresel 1si1nma 91 92
Biyolojik olarak geri doniistimlii 86 87
Yenilenebilir kaynaklar 76 71
Karbon ayak izi 69 35
Siirdiiriilebilirlik 58 48
Kurumsal sosyal sorumluluk 48 51
Karbon ofset (denklestirme) 34 12
Sosyal sorumluluk yatirimlari 32 38

Kaynak: Natural Marketing Institue (NMI), 2009 LOHAS Consumer Trends Database



Amerikan vatandaglar1 iizerine 2005 ve 2009 yillarinda yapilan ayn1 ¢alismanin
cevresel endiseler ile 1ilgili sonuglar1 Tablo 2.2.de gosterilmektedir. Bu sonuglar,
bireylerin ¢evre ile ilgili endiselerinin yillar gectikge arttigini, 6zellikle su kithga,
ormanlarm yok olmasi, asir1 niifus artisi, fosil yakitlara bagimlilik, dogal alan eksikligi
ve kentlesme gibi sorunlar konusundaki endiselerin biiylik bir artis gosterdigini

dogrulamaktadir.

Tablo 2.2. Yetiskin Amerikan vatandaslarinin 2005/2009 yillarindaki cevre
endiseleri

Endiseler 2009 yili (%) | 2005 yih (%)
Su kalitesi 67 68
Tehlikeli, toksik, niikleer atiklar 61 67
Araba ve kamyon kaynakli hava kirliligi 54 52

Su kithigi 53 43
Ormanlarin yok olmasi 52 44
Kiiresel 1smnma ve iklim degisikligi 50 48
Asir1 niifus artisi 50 22
Fosil yakitlara bagimlilik 47 29
Dogal alan eksikligi veya kentlesme 37 -

Kaynak: Natural Marketing Institue (NMI), 2009 LOHAS Consumer Trends Database

Cevresel endiselerin artmasi ile birlikte kisilerin ¢evre korumaya yonelik
bireysel ¢abalar1 da artmaktadir. Amerikan vatandaslari lizerine yapilan ayni ¢calismada
bireylerin kisisel olarak cevresel sorumluluklarint ortaya koymak amaciyla hangi
davranislar1 gergeklestirdigi belirlenmis ve Tablo 2.3.de verilmistir. Bireylerin 6zellikle
1isiklarin kapatilmasi ile enerji tasarrufu, elektronik cihazlarin kapatilmasi, su tasarrufu,
plastik, cam sise, kavanoz ve kagitlar gibi materyallerin geri doniistimii konusunda ¢ok
hassas davrandiklar1 goriilmektedir. Bireyler ayn1 zamanda markete kendi ¢antalar1 ile
gitme, sevilmeyen uygulamalara sahip isletmeleri boykot etme, motorlu ara¢ kullanmak
yerine ylirime veya bisiklete binme, toplu tasit kullanimi gibi faaliyetleri de yerine
getirerek cevrenin korunmasima katkida bulunmaktadirlar. Goriildiigli gibi bireyler birer

tiikketici olarak da ¢evreye kars1 sorumluluklarini yerine getirmektedirler.



Tablo 2.3. Yetiskin Amerikan vatandaslarinin 2005/2009 yillarindaki diizenli
(giinliik, haftahk, ayhk) cevresel davramslar

Davramslar 2009 yili (%) | 2005 yih (%)
Isiklarin kapatilmasi ile enerji tasarrufu 95 -
Kullanilmadiginda elektronik cihazlarin 90 89
kapatilmasi

Su tasarrufu 85 83
Bir¢ok veya tiim plastik, cam sise/kavanozlarin geri 65 56
doniisimi

Bircok veya tiim kagitlarin geri doniisiimii 61 58
Marketlere kendi cantalari ile gitme 48 18
Sevilmeyen uygulamalara sahip marka veya 46 29
sirketlerin boykot edilmesi

Motorlu ara¢ kullanimi yerine yiiriime veya 31 26
bisiklete binme

Mutfak ve bahge atiklarmin giibre haline 27 25
getirilmesi

Tek tasitla beraber yolculuk yapma 23 15
Toplu tagima kullanimi 17 13

Kaynak: Natural Marketing Institue (NMI), 2009 LOHAS Consumer Trends Database

Ekolojik cevre problemlerine yonelik endiselerin her gegen giin artmasi basta
miisteriler olmak {izere paydas gruplarin c¢evresel sorumluluk konusundaki
beklentilerini arttirmaktadir. Yesil pazarlama hem paydas beklentilerini karsilamak hem
de uzun vadede doganm siirdiiriilebilirligine katkida bulunmak acisindan oldukga

Onemlidir.

2.3. Yesil Pazarlamanin Isletmeye Saglayacag Katkilar

Yesil uygulamalar isletmelere bircok yoniiyle katki saglamaktadir. Ottman
(2011) soz konusu katkilari; daha fazla kar, rekabet avantaji, artan pazar payi, daha iyi
iirlinler ve imaj olarak smiflandirmistir. Bir bagka ¢alismada ise bu faydalar asagidaki
sekilde ele almmistir (Kunduz ve Zerenler 2013:186):

v Isletmeler kendilerine 6zgii ve taklit edilmesi zor cevre stratejileri gelistirdikleri
Olgtide lider hale gelmektedir.

v" Cevre konularmda verimli uygulamalar ile tiretim maliyetlerini azaltilmaktadir. bu
uygulamalar, atiklarin azaltilmasi, enerji tasarrufu ve malzemelerin yeniden

kullanim1 seklinde siralanabilir.



v" Cevre bilinci yaklagim, kaynaklarmn tiiketimi, enerji maliyetlerindeki dalgalanmalar,
kirlilik ve atik yonetimi gibi konularda uzun vadeli riskleri azaltmaktadir.

v Cevre dostu igletmelerin halkla iliskiler ve imaj konularinda onemli avantajlara
sahiptirler ve sosyal sorumlulugu yiiksek isletme olarak algilanirlar.

v’ Cevreci performanslar1 artan isletmeler tiiketicilere de fayda saglarlar. Ornegin
sanayi kirliligi kaynakli saglik sorunlarmna yapilan harcamalar azaltilmaktadir.

v' Cevreci isletmelerin yasalar karsisinda kendilerini daha giivende hissederler.

v" Tiketicilerin birgogu giiniimiizde ¢evreci tiriinleri, ambalajlamay1 ve ydnetim
stratejilerini talep etmektedirler. Dolayisiyla adi gegen tiiketici grubu c¢evre
konusunda biling¢li yaklagima sahip isletmeleri tercih etmektedirler.

Polonsky ve Rosenberger (2001) yesil pazarlama avantajlarmi ve
dezavantajlarini su sekilde 6zetlemistir.

v’ Yesillesen iiretim siiregleri verimli kaynak kullanimina imkan saglar, firmanmn
maliyetlerini diisiiriir ve rekabet etme giiclinii arttirir.

v' Yesillenme ile firmalar pazara yeni {iriin ve hizmetler sunarak ya da mevcut triinler
icin ilave faydalar saglayarak yeni pazarlarda farklilasma ve farkindalik saglar. Bu
durum firmanin yeni tiiketici gruplarma hitap etmesine imkan tanr, tiiketici
bagliligmi ve karliligin artirir.

v Bu siire¢ firmanin kendini gézden gegirmesi ve yenilemesi i¢in bir firsattir. bu
yenilenme firmaya heyecan verir. Fakat diger tarafta yesillenme siirecinin basarisiz
olmasi, miisteri algisinda giivensizlik yaratabilir. Bu durum firma i¢in bir rekabet
dezavantaj1 yaratabilir.

Yesil pazarlamanin isletmelere faydalarmi ele alan ¢alismalar 6zetlendiginde;
yesil pazarlama uygulamalarina sahip isletmelerde genellikle maliyetlerin azaldig:,
rekabet avantaji saglandig1 ve dolayisiyla kurum imaji, pazar payr ve karliligm arttigini

s0ylemek miimkiindiir.

2.4. Yesil Pazarlama Asamalan

Yesil pazarlama anlayisinda dort asamadan bahsedilebilir (Kunduz ve Zerenler,
2013:141):
¢ Yesil Hedefleme: Bu asamada yesil iirtinler iiretilmekle beraber c¢evreci olmayan

irlinler de iretilmeye devam edilir. En somut 6rneklerden biri hibrit ve elektrikli



araclarin iiretimi devam ederken, ¢evreye zararli ve hava kirliligi yaratan pahali spor
otomobillerin de iiretilmesine devam edilmesidir.

e Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Bu asamada da cevreci ve c¢evreci olmayan
driinlerin Uretilmesi slirmektedir. Bununla beraber isletmede ¢evre stratejileri
gelistirilmeye baglanir ve ¢evreci politikalar1 belirlemeye ¢alisir. Enerji verimliligi,
atik yonetimi vs gibi konularda c¢alismalar yapilir ve isletmenin tiimiinde ¢evresel
olgular 6ztimsenmeye ¢aligilir.

e Cevresel Oryantasyon: Bu asamada artik yesil olmayan iirlinlerin tiretimi durur.
Cevreci istek ve ihtiyaclara uyum saglayacak sekilde revize edilen iiriinler ile pazarin
cevreci kurallarina uyum saglanir. Isletme artik yesil iiriin iiretmeye odaklanmustir.
Bu agamada artik tiiketicinin yesil olmayan talebi dikkate alinmaz.

¢ Sorumlu Organizasyon: Bu asamada isletme artik sorumlu bir organizasyondur ve
sadece cevre kaygilari ile ilgilenmekle kalmayip giincel sosyal konularla da ugrasir.
Bu asamada yesil yenilikler sosyal sorumlulugun alt 6gesi durumundadir ve
pazarlama boliimii isletmenin diger fonksiyonlari ile iligkili hale gelir.

Bu asamalar evrimsel degildir ve bazi isletmeler bu asamalar1 teker teker
gecerken bazilar1 ise asamalarin herhangi bir basamagindan baslayabilir. Cevre dostu
iiretimi kendine ilke edinmis bir isletme birinci ve ikinci asamalar1 geride birakacaktir.
Ciinkii cevreye zarar verecek higbir liriinii simdiye dek ne iiretmis ne de iiretecektir
(Uydac1, 2011:140). Isletmelerin yesillenmesi belli bash isletme ici kriterlerine de
baghdir. Asagidaki tabloda yesil olusumun safhalar1 isletme i¢i unsurlar gercevesinde

Ozetlenmistir (Prokop, 1994:50-51):



Tablo 2.4. Yesil Olusumun Safhalan

. SAFHAL: | SAFHA2: | SAFHAS: 1 g pyr 4. | SAFHA 5:
KRITER Baslayan Atesi Sorumlu Cikarci Eylemci
Sondiiren Vatandas
PROGRAM
CEVRE RISKINi Korumasiz Enaz Orta derece Kapsamli En fazla
NE DERECE koruma koruma koruma koruma
AZALTIYOR
YONETICILERIN | V€ Gevre Gevre Gevre Gevre
GENEL yonetlml yalplg yénetlml yt')ne'tm'n . yéngtlml
GORUSLERI gerekli gerektiginde yararl bir onemli bir is bir
degil ele alinir uygulama uygulamasidir | Onceliktir
KAYNAK kEn azk Slgtr%nleg Stirekli fakat | Genel olarak Smirsiz
AKTARIMI ayna graiginda smirlt biitge yeterli fonlar fonlar
ayirimi Ozel biitge
UST YONETIM Farkinda ve
KADROSUNUN Hic vok Parga parca Teoride s1ciilii olarak Fiilen
DESTEK VE ¢ yo katilim katilim olguiu olara katilim
KATILIMI katilim
; Olumsuz Cevre
CEVREYE Hic vok Skc;rlL(ln Islle tin? cevre konularimni
DUYARLILIK e yo Grefised | SOTUMUMBUNG | oty jlerini en fiilen
¢oziliir uygun ¢oziim o .
aza indirme yOnetme
‘ Diger Diger Diger Diger
ISLETMEYLE Hic vok boliimlerle bsliimler] boliimlerle boliimlerle
BUTUNLESME 16 yo ara sira N Em o lefja.z orta derece siki
isbirligi cok isbirligi isbirligi isbirligi
- " . Sira dis1 Devamli ve Yonetim
UST YONETIME Hic vok d lard Pek az okunan hedefi ol kurulu
RAPOR VERME 16 Yo urumiarca raporlar cdell ofan iiyeleri ile
raporlama raporlar 2
goriismeler
Sira dis1 Cogu i¢ Belirlenmis
RAPOR Hic vok durumlarda Yalniz i¢ haberlesme ic ve dis
KONULARI ¢ yo haber haberlesme bazen disa haberlesme
vermek acilma sistemi
BOLUMLERLE
ILISKILER:
HUKUK Yok de?el::tz de Orta derecede Cok Her giin
g?;}?l]]:%l{ Yok Yok Orta derecede Cok Her giin
URETIM Yok Yok Yok Orta derecede | Her giin
'[FjingIMI Yok Yok Yok Cok az Her giin

Kaynak: Prokop (1994).

Bir

isletmenin yesil pazarlama agisindan hangi

asamada bulundugunu;

programin ¢evre riskini azaltma diizeyi, bu tiir faaliyetler icin ayrilan kaynaklar, st

yonetim kadrosunun goriisleri, destek ve katilimi, ¢evreye duyarlilik ve bu duyarliligin
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isletme ile biitiinlesmesi gibi unsurlar belirlemektedir. Isletmenin bu asamalardan
hangisinde bulundugu, isletmenin ¢esitli departmanlar1 ile ¢evresel konularin iligkisini
de ortaya koymaktadir. Heniiz 1. sathada (baslayan) bulunan bir isletmede cevresel
konularin hukuk, halkla iligkiler, {iretim ve {iriin tasarimi gibi isletme faaliyetleri ile
iligkisi yokken, son safhada (eylemci) bulunan bir isletmede cevresel konular tiim

departmanlarin giindem konularindan biri konumundadir (Prokop, 1994:50-51).

2.5. Yesil Pazarlama Kavraminin Tarihi

Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda isletmeler, tiiketiciler ve dogal cevre
iletisiminin artmasi; ¢evreci uygulamalarda ve pazarlama kurallarinda degisimi de
beraberinde getirmistir. Peattie'ye gore (2001) bu degisim, pazarlama politikalari
birbirlerinden farkl etkiler sunan ii¢ asamada agiklanabilir:

(1) Kusith bir bakis acist ile, genellikle cevreye zarar verdigi diisiiniilen bazi {iriinlere
ihtiyaci azaltmaya odaklanmis olan Ekolojik Pazarlama,

(2) Rekabet avantaj firsatlari ile yesil tiiketici talebini dikkate alarak, cevresel tahribati
azaltmaya odaklanan ve kapsami daha genis bir yaklasim olan Cevresel Pazarlama,

(3) Pazarlara ve pazarlama bilimine ¢ok daha farkli bir bakis agis1 getiren, istikrarl
ekonomiyi saglamak adma iiretim ve tiiketimin ortaya cikardigi biitiin cevresel

maliyetlerini iistlenmeye calisan Siirdiiriilebilir Pazarlama.

2.5.1. Birinci Evre: Ekolojik “Yesil” Pazarlama

60’11 ve 70’11 yillarm basinda olusan toplumsal ve ¢evresel endiseler, Ekolojik
pazarlamanin kokenini olusturmaktadir. Doneme ait bir¢ok yayin, kontrolsiiz ve sonu
olmayan biiyliimenin, nihayetinde yasamin bagimli oldugu dogal kaynaklar1 tiiketecegini
vurgulamis; lizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir sonu olabilecegi konusuna dikkat
cekmislerdir. Ekolojik pazarlama evresinin endiselerinin  Ozelliklerini  sdyle
Ozetleyebiliriz (Peattie, 2001:130):

v" Ekolojik pazarlama evresi hava kirliligi, petrol rezervlerinin tiikenmesi, petrol
atiklar1 ve DDT (Dikloro Difenil Trikloroethan) gibi sentetik bdcek ilaglarmin

ekolojik etkileri gibi belirli ¢evresel sorunlara dar bir bicimde odaklanmistir. Bu
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evrede asil vurgu kirlilik, kaynaklarin tiikkenmesi (6zellikle enerji kaynaklarmin) ve
yerel veya ulusal kaygilar iizerinedir.

v Adi gegen sorunlara sebep olan veya ¢6ziimiine katki saglayabilecek iiriin, isletme ve
sektorlerin belirlenmesine ¢alisilmistir.

v" Ekolojik pazarlama evresinde genel olarak tartigmalar, otomobil, petrol ve tarimda
kullanilan sentetik kimyasallar1 iireten sanayi kollar1 gibi nispeten kisitli bir cephe
hattinda yapilmistir.

v Bu evrede goreceli olarak daha tiiketici ve isletmelerin davranmiglarinda belirgin

degisiklikler gosterme seviyeleri oldukca diisiiktiir.

Bu donemde pazarlamayi en cok, yasal ¢evrede degisiklik yaratan g¢evresel
diizenlemeler ilgilendirmistir. Ancak, pazarlamacilar yasal ¢evredeki bu degisimi,
isletmenin teknik ve hukuki personeli tarafindan ¢6ziimlenecek konular olarak
algilamiglardir. Cevresel kirlilik yaratmakla suglanan bir¢ok biiyiik firma bile ¢evreyi
pazarlama kisit1, maliyet arttirict bir unsur olarak gérmiislerdir. (Peattie, 2001:130).

Buna karsilik ekolojijk pazarlama evresinde, sosyal ve cevresel degerleri
benimsemis, bunu temel degerlerine katmis ve yesil pazarlara Onciiliik etmis bazi
firmalar da olmustur. Bu firmalar, genellikle girisimci ve deger odakli olmayz;
geleneksel pazarlama geleneginde miisteri ihtiyaclar1 ve pazar baskisi ile yonetilmeye

tercih etmislerdir (Peattie, 2001:130).

2.5.2. ikinci Evre: Cevreci “Yesil” Pazarlama

Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonlarinda ortaya ¢ikmistir. Yasanan
bir dizi olay ve kesif, ¢evrenin ve i¢inde yasayan insanlarin savunmasizligini ortaya
koymustur. Herkesge bilinen Cernobil felaketinden bile daha biiyiik etkiler birakan
1984°deki Bhopal felaketi, 1995°de kesfedilen ozon tabakasindaki Antarktika deligi,
1986 Cernobil facias1 ve 1989°da Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu cevre kirliligi
bu degisimi baslatan olaylardan bazilaridir. Medya tarafindan bu olaylarin mansetlere
tasinmasi, halkin c¢evresel endiselerini harekete gecirmis ve konu kitlesel bir boyut
kazanmistir. Amerika’da 1990 yilinda yapilan bir arastirma, tiiketicilerin %82 ’sinin,
daha yesil bir iirlin icin %5 daha yliksek fiyat 6demeye hazir olduklarini ortaya

koymustur. Ozellikle Avrupali se¢menler yesil siyasi partilere daha fazla destek
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vermeye baslamislardir. Tiim bu gelismelerle ayni anda, isletme faaliyetleri ve ¢evre
arasindaki iliskiye dair 6nemli baz1 fikirler de olusmaya baslamistir. Ozata (2006) bu
fikirleri agagidaki sekilde belirtmistir;

v Siirdiiriilebilirlik,

v' Temiz teknoloji,

v’ Yesil tiiketici,

v' Rekabet avantaji,

v" Eko performans,

v’ Cevresel kalite olarak siralanabilir.

2.5.2.1. ikinci Evrenin Yarattigi Pazarlama Etkileri

Yesil pazarlamanin ikinci evresi pazarlama ve pazarlamacilar i¢in ¢ok daha
onemlidir. Bu evre daha c¢ok cevresel konularin 6nemli hale geldigi endiistrilerin
genislemesiyle ilgilidir. Ikinci evrenin pazarlama agisindan etkilerini sdyle dzetlemek
miimkiindiir (Peattie, 2001:130):

v’ Daha kiiresel bir odaklanma: Siirdiiriilebilirlik, kiiresel 1sinma, iklim degisimi ve
ozon tabakasinin delinmesi gibi kiiresel konulara dikkati ¢ekerek, ¢evre konusuna
kiiresel bir perspektiften bakilmasmi saglamistir.

v’ Yeni pazar gelismeleri: Pek ¢ok endiistride ¢evreye duyarli iiriin ve hizmetleri i¢eren
yeni pazarlar ortaya ¢ikmistir.

v Yeni lriin sunumlari: Marketing Intelligence Services tarafindan 1991 yilinda
yapilan bir arastirma, Amerika’daki yeni ambalajli iiriinlerin % 13,4 {iniin bir sekilde
cevresel bir iddiasit oldugunu, bu oranin ev iirlinleri kategorisinde % 44’e kadar
ciktigini gostermistir.

v Tutundurma firsatlar:: Piyasada yerlesmis iiriinler bile kendilerini ¢evresel gii¢leri
iizerinden pazarlamay1 basarabilmislerdir.

v' Uretim yontemlerine verilen onem: Yesil pazar segmentlerinin ¢ogunda, iiriin ve
sirketlerin ¢ogu iiretim yontemlerini bir farklilasma yolu olarak kullanmiglardir.

v’ Ambalaj iizerine ¢ekilen dikkat: Pazarlama alanindaki etkilerden en dnemlisi ambalaj
iizerine olmustur. Pazarlamacilar, bu alanda “kazan-kazan” yontemini ¢ok daha

kolay uygulayabilmislerdir. Geri doniisiimlii malzemelerin kullanimi veya dis
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ambalajin kullanilmamasi, asil iiriin 6zelliklerine veya iriin performansina zarar
vermezken, maliyetlerin de diistiriilmesini saglamistir.

v Yeni ortakliklar: Eko performanslar1 konusunda olumsuz elestiri alan pek ¢ok
isletme, eko performanslarni ve imajlarmi degistirmek icin yeni ortakliklara
gitmislerdir.

v/ Kanunlara itaatin Otesine gecilmesi: Cevresel bazda rekabet etmek istemeyen
isletmeler bile, geleneksel olarak “sadece kanunlara uygun olani1 yapma” stratejisinin
giderek daha riskli olmaya basladigini fark etmislerdir.

v  Yeni bilgi ihtiyaclari: Gegmiste, lretimin zaman ¢izelgesi, Urlin kalitesi ve
maliyetleri disinda, {riiniin nasil yapildig1 pazarlamacilar1 ¢ok fazla ilgilendiren bir
soru olmamistir. Bu dénemde ise, “Uretim sistemimiz ne kadar temiz?”, “Ham
maddelerimiz nereden geliyor?” ve “Uriiniimiiz émriinii doldurdugunda ne oluyor?”

gibi sorular 6nem kazanmistir.

2.5.2.2. ikinci Evrenin Sonu: “Yesil Duvar”la Carpisma

“Kazan-kazan” stratejisinin tiim g¢ekiciligine karsin, 1990’larin ikinci yarisinda,
cevresel performans sayesinde rekabet avantaji kazanmanin ve bu avantaji siirdiirmenin
uygulamada ¢ok zor oldugu anlasilmistir (Walley ve Whitehead, 1994:50). Cevreciligin
on planda tutuldugu pazarlama yontemleri ile pazarlanan {iriinler, rakiplerin fiyat
indirimi taktiklerine, iddia edilen teknik yeterlilige veya bu {riinlerin c¢evresel
ozelliklerine kars: saldirilara karsi savunmasiz kalmustir. Ustiin ¢evreci performans ile
rekabet avantaji aramak ayrica medyanin tutumu ile de zorlasmistir. Body Shop ve
Loblaw (Kanada’li perakendeci) gibi stratejilerine yesil pazarlamayi eklemis pazarin
oncli firmalari, medyanin eko performansi diisiik olan rakipleri lizerine gitmek yerine
kendilerinin agiklarmi1 yakalamaya odaklandiklarini goérmiislerdir. “Kazan-kazan”
stratejisi ile ¢evresel olarak iistiin, rekabet¢i maliyete sahip ve teknik acidan en az
mevcut iirlinler kadar iy1 yeni nesil iiriin iiretme hayali bir¢gok nedenden dolayi
gerceklesememistir (Peattie, 2001:136);

e Yesil Uriin _Celiskisi: Cevresel kalite iistiine rekabet etmek oldukca zor

olabilmektedir ¢linkii en yesili belirlemek tartismaya agik bir konudur. Piyasadaki en
hizly, en giivenli ya da en ucuz arabay1 belirlemek zor degildir. Ancak en yesil olam

belirlemek o kadar kolay degildir. Cam endistrisi, cammn dogalligi ve geri
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doniisiimlii olmas1 nedeniyle plastik malzemeye gore daha yesil ambalajlama
malzemesi oldugunu ileri slirmiistiir. Buna karsilik plastik endiistrisi ise agirlik
avantajini ve buna bagl olarak iirlin dagitiminda kullanilacak benzin miktarinin daha
diisiik olacagi kozunu ileri stirmiistiir. Sonucta, eko performansin dayandigi ¢evresel
konular karmasik, ¢eliskili ve belli tirtinlerle ikamesi kolay olmayan bir yapidadir.

e Kurumsal Yesil Duvar: Arthur Anderson, iyi bir ¢evresel performans saglayarak

rekabet avantaji1 saglayan firmalarin deneyimlerini inceledigi bir arastirma yapmastir.
Bu arastirmasinda, Apple, Warner-Lambert ve ABB’nin de icinde oldugu bu
firmalarin ¢ogunun cok basarili olarak baslayan cevre programlarmin sonugta
sorunlu hale geldigini gormiistiir (Shelton, 1994:10). Genel olarak enerji
verimliligine ve atiklar1 azaltmaya dayanan maliyetleri diisiirme calismalarinda
basarili sonuclar elde edilmistir. Ancak, bu ¢aligmalar tamamlanip, ¢evresel gelisim
icin daha radikal ¢oziimlere ihtiyag duyulmaya baslandiginda, yesillenme siireci
kurumsal kiiltiir ve diger kurumsal stratejiler ile ¢atismaya baglamistir. Bu durum
“Yesil Duvar”a carpma olarak bilinmektedir.

e Yesil Tiiketici Bilinmezligi: Yesil tiiketici, yesil pazarlama kavramimin

gelistirilmesinde temel figiiri olusturmaktadir. Cogu yesil pazarlama stratejisi, daha
yesil Uiriinleri daha fazla para vermeye istekli miisterilere baghdir. Bu sebeple, bahsi
gecen yesil tiiketicilerin belirlenmesi ve bunlara pazarlama yapilmasi adina pek ¢ok
gayret sarf edilmistir. Fakat bu ¢abalar umulandan ¢ok daha zor olmustur. Bu amaca
yonelik yapilan ilk ¢aligmalarda, yesil tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir ve egitim
diizeyi gibi sosyoekonomik faktorlere gore belirlenmesine ve pazar bdoliimlerine
ayrilmasina calisilmistir. Bu calismalar birbiriyle celisen sonuclar ortaya koyup bir
neticeye ulagsmayinca, cevreye iliskin duyulan endise, ¢evre bilgisi, sosyal kaygilara
iliskin tutumlar gibi diger unsurlar iizerinde durulmaya baslanmistir. Ancak bu
calismalarin bulgular1 da yetersiz ve ¢eliskili sonuglar vermistir. Bu g¢aligmalar
sonunda acik olan sonug; tiiketiciler tarafindan dile getirilen gevresel endise diizeyi
ile onlarin satin alma davranislarinda degisim diizeyi birbiriyle eslesmemesidir.
Cevresel pazarlama konusundaki firsatlar beklenin ¢ok uzaginda kalmaistir.
Isletmeler icin nasil bir yesil duvar sdéz konusu ise tiiketiciler i¢in de benzer
sekilde boyle bir yesil duvarin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Tiiketicilerin ¢evre

konusundaki endise ve farkindalik diizeyinin yiiksek olmasina karsin ¢evreci satin alma
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davranislar1 ¢esitli engeller ile kars1 karsiyadir. Bu konuda Amerika vatandaslar1 tizerine

yapilan bir arastirmanin sonuclar1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 2.5. Cevresel iiriin veya hizmet alma konusundaki engeller

Engeller 2009 yih (%)
Bu {iriin ve hizmetler ¢ok pahali 63

Bu iiriin ve hizmetlerin gercekten daha c¢evreci ve 1yi 36
oldugundan emin degilim

Bu iiriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgim yok 30

Bu iiriin ve hizmetlere ulasilabilirlik sorunum var 28

Bu {irtin ve hizmetler genellikle aldiklarim gibi igime 23
yaramiyor

Bu {iriin ve hizmetler kullanim i¢in yeterince uygun degil 14
Sebep yok 12

Kaynak: Natural Marketing Institue (NMI), 2009 LOHAS Consumer Trends Database

Yesil triinlerin fiyatlari, gegekten yesil olup olmadigina iliskin duyulan siiphe,
bilgi eksikligi, yesil iirlinlerin ulagilabilirligi, Uriinlerin islevselligi gibi nedenler
tiikketicilerin baglica satin alma engellerini olusturmakta ve tiiketiciler i¢in de yesil

duvarlar olusmaktadir.

2.5.3. Ugiincii Evre: Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama

Cevresel pazarlamanin gelisiminin son yillarda pazarlama uygulamalari iizerinde
siiphesiz bir etkisi olmus ve bazi onemli yesil pazarlar ve iirlinler ortaya ¢ikmistir.
Bir¢ok endiistride teknolojiler ve iiretim sistemleri, kaynaklar1 daha az kullanacak ve
cevreyl daha az kirletecek sekilde gelistirilmistir. Fakat ekonominin ve toplumun
kesinlikle daha stirdiiriilebilir olup olmadigi1 sorusunun cevabi hala “hayir” olmaktadir
(Peattie, 2001:140).

Strdiiriilebilirligin genel prensipleri hiikiimetler ve baslica biiylik firmalar
tarafindan onaylanmis olmasina ragmen, bu kavramin tam olarak ne anlama geldigi ve
siirdiirtilebilirlige nasil ulasilacagi konusunda bir mutabakata varmak oldukga zordur.
Stirdiirtilebilirligin temellerini olusturan prensipler halihazirdaki pazarlama disiplinine
ve yerlesmis sosyal ve ekonomik sistemlerimize karsi bir meydan okuma durumundadir.
Bu prensipleri sdyle siralayabiliriz (Peattie, 2001:140):

e Gelecek zaman: Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek, onlara giiven saglamak ve

yatirimcilara kar saglamak amacina hizmet eder. Bu ¢abalar, kuruma tartismasiz bir
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varlik sebebi saglar. Pazarlama giiniimiize kadar, mevcut zamandaki tiiketicilerinin
ve yatirimcilarinin ihtiyacglarmi karsilamaya odaklanmistir. Sirdiiriilebilirlik ise
mevcut kusagm istek ve ihtiyaglari gelecek nesillerinkinden daha 6nemli géren
pazarlama mantigma karsi onemli bir meydan okuma gibi algilanmalidir. Cevresel
kisitlamalar genellikle segcme 6zgiirliigii karsisinda durmaktadir. Ancak eger mevcut
iiretim ve tiiketim sistemleri siirdiiriilemezse, gelecek nesillere sunulabilecek segme
sanslar1 biiylik bir hizla azalacaktir.

e Adalet ve Hakkaniyet: Endiistrilesme maliyetlerinin ve faydalarmin diinyada esit

olarak dagilmis olmadig diisiiniiliirse, giiniimiiz toplumsal ve ekonomik diizeninin
adil oldugunu sdylemek pek de miimkiin degildir. Endiistrilesmis iilke niifuslarmin
elde ettigi ortalama reel getiri, daha az endiistrilesmis iilkelere gore yedi kat daha
fazladir. Diinya niifusunun %20’sinden daha az bir kismi sanayilesmis tilkelerden
olusurken, bu iilkeler diinyada tiretilen elektrigin yarisindan fazlasmi tiikketmekte ve
bununla beraber karbondioksit emisyonunun hemen hemen yarisina sahiptirler.
Yapilan tahminler, gelecekte niifus bliylimesinin %99’unun, daha az endiistrilesmis
iilkelerde gerceklesecegini sdylemektedir. Bdylelikle 2050 yilinda, diinyanin
sanayilesmis devletler boliimiinde yasayanlarin oraninin %13’e diisecegi tahmin
edilmektedir. Daha fazla tiiketimin, biiylimenin ve ticaretin diinyada fakirlesmeyi
azaltacagmi varsaymak her ne kadar cazip olsa da, deneyimler bunun tersini
soylemektedir. 1965 yilina kadar endiistrilesmis iilkelerde gelir %2,6 yilikselirken, bu
oran daha az endiistrilesmis tlilkelerde sadece %1,6 olmustur ve bu dogrultuda Afrika
gecmiste oldugundan daha fakir bir hale gelmistir. Siirdiirtilebilirlik, bu maliyet ve
faydalarin, iilkeler, cinsiyetler ve yaslar arasinda daha adil bir dagilimini saglamay1
hedeflemektedir.

e ihtiyaglara verilen dnem: Pazarlamanm bilindigi iizere istek ve ihtiyaclar1 karsilama

amacina karsin, glinlimiiz pazarlama cabalarinin biiyiik bir kismi ihtiyacimiz olandan
cok isteklerimizi karsilamakla ilgilenmektedir. Diinya niifusunun dortte li¢iiniin keyfi
harcayabilecekleri bir gelirleri yoktur ve bu kisilerin harcamalarin1 sadece temel
yasamsal ihtiyaclar olusturmaktadir. Stirdiiriilebilirlik ise ihtiyaglara isteklerden daha
fazla 6nem verilmesini saglamaya ¢aligmaktadir.
Pazarlama disiplini yesil pazarlamay1 sadece cevresel kirlenmeyi azaltmaya
odakli cevresel pazarlama anlayis1 olarak nitelememekte, bunun yaninda

stirdiirtilebilirligi takip ettigini belirtmektedir. Ancak iiriinlerin ve bu iirlinlerin iiretim
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ve tiikketimlerinin daha siirdiiriilebilir olmasi i¢in, pazarlarin ve pazarlamanmn

degistirilmesi gereken bazi unsurlar1 vardir.

2.6. Yesil Pazarlama Yaklasimi ile Geleneksel Pazarlama Yaklasiminin

Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama ile ¢evreci pazarlama arasindaki farkliliklar Tablo 2.6.da

gosterilmistir.

Tablo 2.6. Yesil Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farkhhklar

GELENEKSEL .

PAZARLAMA YESIL PAZARLAMA
Firma ve Miisteri Aligverise taraf olanlar > fsletme, Miisteri ve Cevre
1- Miisteri Memnuniyeti Hedefler 1- Missteri Memnuniyeti

~>2- isletme Hedeflerine  Ulagma

2- Isletme Hedeflerine Ulasma 3- Cevresel Zararlar1 Azaltma

/N /N

Ekonomik sorumluluk Kurumsal sorumluluk ™, ¢ 1 Sorumluluk

\

Pazarlama kararlarma

Uretimden Uriin Kullanimina %—Iammadde Kullanimindan Son

ullamim Sonrasina Kadar Uriin
Deger Zinciri

ulagma

N/

Cevreye yonelik '\}Kanunlarm Otesinde: Cevresel

Kanuni Gereklilikler .
istekler asarim

Yiizlesme ve Pasif Tutum Yesil Baski Gruplan /FAclk Mliskiler ve Isbirligi

Kaynak : (Chamoro vd, 2006:13).

Yesil pazarlama mantigmi olusturmak, isletmede bir departman kurularak
saglanamaz. Ayrica bir isletme ticari durumu veya hedefleri adma c¢evreye saygi
gostererek yesil pazarlama uygulamalarin1 dogru bir sekilde yerine getiriyor anlamina
gelmez. Yesil pazarlama ve bu kapsamda c¢evre koruma, tiim isletmenin ve tiim
birimlerin benimsedigi olgular olmalidir. Ayrica faaliyetlerinin cevresel etkilerinden
kaygi duyan bir organizasyon yaratmak icin ¢evre, organizasyon kiiltiirlinde 6nemli bir

yere sahip olmalidir (Chamoro vd, 2006:12).
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2.7. Isletmeleri Yesil Pazarlama Stratejilerini Uygulamaya iten Nedenler

Sonmez ve Bircan’a gore (2004) isletme yoneticilerinin sosyal sorumlulugun
kapsamimi daha iyi anlamasma ve bu dogrultuda hareket etmesine, toplumda cevre
bilincinin artmasiyla birlikte, tiiketicilerden, rakiplerden ve hiikiimetten gelen baskilar
sebep olmaktadir. Dolayisiyla yesil pazarlama olarak adlandirilan stratejinin
tiikketicilerin biiyiikk bir kismmdan destek gormesi, isletmelerin de bu stratejiyi
benimseyip dogaya asgari diizeyde zarar verecek uygulamalar1 gelistirmelerine neden
olmustur. Isletmelerde yesil pazarlama kullanim sebepleri asagidaki gibi siralanabilir
(Uydaci, 2011:147):

v' Sirdiiriilebilir Gelisme
Giliniimiizde stirdiiriilebilirlik kavrami isletmeler i¢in tercih olmaktan ote stratejiye
konulmas1 gereken bir zorunluluk haline gelmistir. Isletmelerin hayatta kalabilmeleri
icin faaliyetlerinin her asamasinda siirdiiriilebilirlik bakis agisinin géz Oniinde
tutulmas1 gerekmektedir.

v I¢ ve Dis Cevreden Gelen Baskilar
Biling seviyesi arttik¢a i¢ ve dis miisteriler isletmeleri yesil olmaya dogru harekete
gecirmektedirler. Bu baskiyr géz ardi etmek i¢ ve dis miisteri kaybi anlamina
gelecektir.

v' Devlet Baskisi ve Yasal Diizenlemeler
Bir¢ok sektorde yasa ve yonetmelikler, ¢evre koruma ve kontrolsiiz kaynak
kullamimunmi  kisitlama  adina isletmelere bir takim kisitlamalar ve zorunluluklar
getirmektedir. Giintimiizde yasalar ¢evre koruma konusunda caydirict bir giicten éte
agwr yaptirtmlar ile sirketlerin stratejilerini ¢evrecilik yoniinde degistirmektedirler.

v Tiiketici Baskist
Tiiketiciler yasanabilir bir ¢evre i¢in ge¢mise kiyasla ¢ok daha bilinglenmis ve giin
gectikce kullandiklar: her tiirlii iiriin ve hizmette ‘“gcevre dostu” ozellik aramaya
baslamislardir. Tiiketici baskisini goz ardir ederek ¢evresel uygulamalardan feragat
etmek, isletmeler i¢in yagamlarinin sonu demek olacaktir.

v’ Rekabet Baskist ve Rekabet¢i Performans
Rakiplerin cevreci pazarlama uygulamalart igletmeleri rekabet edebilme adina bu
uygulamalar dogru itmektedirler. Ozellikle tiiketici baskistmn artmasi ile birlikte

isletmelerin rekabet¢i performanslart birinci derecede onemlidir ve rekabetgi
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performanslart dogrudan pazar payi, kar marji, yeni iiriin gelistirme, mevcut
miisterileri koruma gibi konular: etkilemektedir.

v' Artan Saglik ve Giivenlik Endiseleri
Kiiresel 1sinma, sera gazlari, tehlikeli kimyasal ve biyolojik atiklar, iklim degisimi,
niifus artis1, 1 kazalar1 gibi etkenler, isletmelerin ¢evreci uygulamalara gegisi
konusunda baski unsurlaridir.

v’ Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu
Glinlimiizde isletmeler kar etme hedeflerinin yanina sosyal sorumluluk ilkesini de
eklemek zorundadirlar.

v' Maliyet ve Kar Endiseleri
Kisa vadede maliyet artist ve kar kaybina neden olabilecek yesil uygulamalar,
tiikketicilerin bilinglenmesi ile zamanla bu artis ve kayiplar: telafi edebilecek duruma
gelecektir.

v' Uluslararasi1 Kuruluslarin Cevre Politikalar1 ve Hukuku
Yerel yasal ve yonetmeliklerin yaninda uluslar arasi kuruluglarin ve hukukun son
yillarda en 6nemli giindem maddelerinden biri ¢evre ve cevre korumadir. Uluslar
aras1 pazarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler cevre farkindaligina kayitsiz

kalamazlar.

2.8. Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Karsilasilan Sorunlar

Yesil pazarlama, pazarla ilgili yesil fikirleri ve fiirtinleri belirlemek ig¢in
pazarlama analizini, tiiketicilerin yesil tutumlarini ve davranmiglarini belirlemek igin
tikketici arastirmasini, pazari tiiketicilerin yesillenme diizeylerine gore boliimlere
ayirmay1, yesil konumlandirma stratejileri ve yesil pazarlama karmasi gelistirmeyi
gerektiren olduk¢a kapsamli bir siiregtir. Bu baglamda bakildiginda biitiin ¢evresel
konular1 i¢ine alan bir isletme stratejisi gelistirmek olduk¢a zordur. Isletme, yesil bir
politika izlemeyi basarsa bile bunu pazarlama siirecine uyarlamak diisiiniildiigiinden
daha pahali maliyetleri beraberinde getirecektir. Yesil pazarlar1 belirlemek ve yesil
pazarlama stratejilerini rekabet¢i bir ara¢ olarak kullanmak da isletmeler i¢in baska bir
ugras alanidir (Jain ve Kaur, 2004:201-202).

Yesil pazarlamayr benimsemis firmalarm ¢6zmeleri gereken potansiyel

problemlerin en Onemlisi, operasyonlarmin tiiketicileri ve sektori yanlis
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yonlendirmemesini saglamaktir. Bununla beraber ¢evreyle ilgili diizenleme ve yasalarin
ihlal edilmemesi gerekmektedir. Ornegin Amerika’daki pazarlama uzmanlarmin yesil
pazarlama iddialar1 asagidaki kriterleri saglamalidir (Polonsky, 1994:6):

v' Cevresel faydayi agik¢a belirtmeli,

v' Bu faydalara nasil ulasildig1 agiklamals,

v' Cevresel karakteristikleri agiklamal,

v" Gorece farkliliklarin dogrulugu ispat edilmeli,

v" Olumsuz faktorlerin dikkate alindigini garanti etmel,

v" Sadece anlamli terimler ve resimler kullanmalhidir.

Bir diger problem; tiiketicilerin artan endiselerine bagli olarak iirtinlerinde
farklilasmaya veya degisiklige giden firmalar, tiiketici algisinin bazen dogru olmadigi
gercegiyle miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar. McDonald’s 6rnegine bakacak
olursak, firma hamburgerlerinin ambalajin1 plastikten kigida ¢evirme karari almistir.
Fakat konu hakkinda siiregelen bilimsel bir tartisma vardir ve hangisinin daha cevre
dostu olduguna dair bir tespit yoktur. Bazi bilimsel kanitlar plastik maddesinin ¢evreye
daha az verdigini gostermektedir. Eger bu dogruysa McDonald’s tiiketicilerin baskisina
boyun egerek ¢evreye daha zararl olani se¢mistir (Polonsky, 1994:7).

Mendleson ve Polonsky’e gore (1995) yesil pazarlama uygulamalarinda
karsilagilan bir baska problem, cok fazla yesil mesajlara maruz birakilan tiiketicinin
kafasinin karigacagi ve isletmenin gergekten yesil olan irlinlerini bile tercih
etmeyebilecegidir. Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarini tamamen anlamayip
isletmelerine adapte etmeden, yesil Uriinler liretmeye calismasit da yesil pazarlama
uygulamalarini belirsizlige siirlikleyebilecektir.

Firmalar sosyal sorumlu olmak i¢in girisimde bulunduklarinda, bugiiniin
cevresel sorumluluk girisimlerinin  gelecekte zararli olabilecegi gergegiyle
karsilasmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse, aeresol endiistrisi ¢evreye zararli olan
CFCs (chlorofluorocarbons) gazini daha yesil bir {iriin olan HFCs (hydrofluorocarbons)
gazi ile degistirmistir. Ancak HFCs gazinin da cevreye zararh sera gazi etkisi yaptigi
ortaya ¢ikmistir. Bu noktada firmalarin kisith bilimsel veriyle dogru g¢evresel karari
verdiklerini belirlemek imkansiz hale gelmektedir. Bu durum, Coca-Cola ve Walt
Disney gibi bazi firmalarin neden sosyal sorumlu firma olurken detaylar1 topluma

duyurmadiklarim1 agiklayabilir. Boylece gecmiste verilen yanlis kararlardan dolayi
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toplumdan gelecek olumsuz tepkilerden kendilerini koruyacaklarini diisiinmektedirler
(Polonsky, 1994:6).
Cin’de 2007 yilinda yapilan bir arastirmada yesil pazarlama uygulamalarinda
isletmelerin karsilastiklar1 sorunlar su sekilde belirlenmistir (Peixu ve Jianfeng, 2007:3):
v’ Isletmeler tiiketicilerin ilgileriyle, isletme faaliyetlerini ve ¢evreyi birlestirememekte
ve uzun donemli ihtiyaglar dikkate alinmamaktadir.

v Isletmeler yesil pazarlama konseptinin tam olarak ne ifade ettigini
anlayamamaktadir.

v’ Hiikiimet yesil pazarlama konusunda etkisiz ve yasalar da tam olarak yeterli degildir.

v Yesil teknolojik yenilikleri yapma kapasitesi smirlidir ve yesil pazarlama
uygulamalar1 bu yetersiz kapasiteden etkilenmektedir.

v" Tiketiciler heniiz yesil pazarlama konusuna yeterince vurgu yapmamaktadirlar
dolayisiyla yesil liriinlere olan talep yeterli degildir.

v’ Yo6netim metotlar1 yeterince gelistirilmemis ve yesil pazarlama karmas: stratejileri de

uygun bir sekilde diizenlenmemistir.

2.9. Yesil Pazarlama Stratejileri

Geleneksel pazarlama stratejileri 20. ylizyilin sonlarina dogru yerini yesil
pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama ve siirdiriilebilir markalasma stratejilerine
birakmustir. Yeni kurallar, miisterilerin beklentileri karsilanirken es zamanli olarak
onlar1 yesil bilince ulastirmayir amaglamaktadir. Ottman’a gore (2011) bu bilince
ulastirmak iki temel strateji ile gerceklestirilebilir:

v’ Kalite, performans, satin alinabilirlik ve uygunluk agisindan miisteri beklentileri
karsilanirken ¢evreye en az seviyede olumsuz etki yaratmak,

v’ Cevreye duyarli iiriin ve hizmetler i¢in talep yaratmak.

Bu stratejiler;

v/ Miisteri ve diger paydaslarin c¢evresel inanglarini iyi anlamak ve uzun donemli
planlar yapmak,

v’ Miisterilerin beklentilerini karsilayan g¢evreye duyarli lriinler yaratmak ve {riin
yasam siireci boyunca bunu saglamak,

v’ Miisterilere yasamlar1 boyunca 6nemli konularda mesajlar veren ve pratik bilgiler

saglayan markalar yaratmak,
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v’ lletisim sayesinde giivenilir ve seffaf iliskiler kurmak,
v" Proaktif olmak,

v’ Biitiinsel diisiinmek,

v’ Vazgegmemek

ile amacina ulasabilir.

Isletmeler, yesil pazarlama stratejilerinden bir tanesini segmeden once, kendi
endiistrilerindeki yesil pazarn tahmini boyutunun yani swra kendi {riinlerinin
“yesilligini” rakiplerininkinden farkli hale getirme kabiliyetlerini géz Oniine almalidir
(Uydaci, 2011:143).

Bazi isletmeler atiklar1 azaltan veya hammaddeye olan ihtiyaci diisiiren daha
etkili stiregleri tasarlamiglardir. Bazilar1 ise ¢evre agisindan daha iyi olan diriinler
tasarlamayr 6grenmislerdir. Ornegin, Anheuser-Busc Inc. daha onceki iiretimlerine
nazaran %33 daha hafif olan bir aliminyum kutu gelistirmistir. Diisen aliiminyum
kullanim1 ile birlesen genel geri donilisim plani isletmenin yilda 200 milyon dolar
tasarruf yapmasma neden olmustur. Bir isletmenin kendi iginde yesil prosediirler
uygulamas1 veya hayata gecirmesi, bu tir degisiklikleri kamuoyuna yansitacagi
anlamina gelmez. Yesil olmak satislarin, pazar payinin artmasma neden olmuyorsa veya
kurumun itibarmni arttirmiyorsa, o zaman yesil faaliyetler konusunu giindeme getirmek
gereksizdir. Bu tir karmasalar, yoneticilerin karli bir yesil pazarlama stratejisi
segmelerini ve uygulamalarii zorlagtirmaktadir (Uydaci, 2011:143).

Isletme yoneticilerinin kendilerine yesil pazarlama stratejisi ile ilgili olarak iki
grup soruyu sormalar1 gerekir. Ilk olarak, isletme gelirlerini algilanan yesil diizeyi
artirilarak yiikseltebilirler mi? Eger tiiketiciler isletmeyi yetersiz diizeyde yesil olarak
algilarlarsa isletme bundan finansal olarak zarar goriir mii? Veya isletmenin yesil
uyumlu hizmet verebilmesi ile ilgilenen ¢ok fazla tiiketici var mi? Ikinci temel soru ise;
Marka veya isletme yesil boyutta farklilastirilabilir mi? Isletmenin, endiistrisinde yesil
olmanm ne anlama geldigi konusunda bir anlayis1 yonetim seviyesinde yesil olmak
konusunda kararliligi var mi1? Rakipler bu boyutta geri planda birakilabilir mi veya bu
alanda ileri seviyede yesil olan isletmelerle ¢cevre meseleleri konusunda rekabet etmek
cok pahali ve hayal kiriklilig1 yaratan bir durum mu olur? Her iki soru grubuna da
verilecek olan cevaplar, bir isletmenin pazarlama stratejilerinde yesil diizeyini ne kadar
on plana cikaracagini belirlemesinde yardimci olmakta fakat ¢evre dostu yesil is

uygulamalarma ne kadar yatrim yapmast gerektigini belirlemesinde yardimci
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olmamaktadir (Uydaci, 2011:143). Bu sorunlarin nasil cevaplandigina bagl olarak,
isletmelerin Sekil 2.1.de gosterilen yesil pazarlama stratejilerinden bir tanesini se¢mesi

gerekir (Ginsberg, 2004:81).

Yiiksek
/\ SAVUNUCU

YESIL ASIRI YESIL
Yesil Pazar
Bolimlerinin
Strdiiriilebilirligi

EGILIMLI
YESIL SAKLI YESIL

V

Diisik ~—__ T Yiiksek

Yesil Diizeyin Farklilagtirilabilirligi

Sekil 2.1. Yesil Pazarlama Stratejileri
Kaynak: Ginsberg, J.M. ve Bloom, P.N., 2004.

Egilimli Yesil:

Yesil egilimli isletmeler yesil girisimlerini halka aciklamak veya pazarlamak
konusuna odaklanmamislardir. Bunun yerine, maliyetleri azaltma ve g¢evreyi
destekleyen faaliyetler araciligi ile rekabet avantaj1 yakalayarak, yesil bir avantaj degil,
maliyetleri azaltmak ve verimlerini artirmakla ilgilenirler. Egilimli yesil isletmeler daha
yiiksek standartlar uygulama zorunlulugu korkusuyla, genellikle yesil faaliyetlerini veya
yesil dirtinlerin niteliklerini tanitmaktan ¢ekinirler ve rakipleri ic¢in kendilerini
degistirmezler. Coca-Cola egilimli yesil bir isletme olarak karakterize edilebilir.
Tiiketicilerin ¢ogu isletmenin ¢esitli geri doniisim faaliyetlerine ve ambalaj
degisikliklerine ¢ok fazla yatirim yaptigini bilmezler. Coca-Cola ¢evre konusunda
duyarl olmasina ragmen, ¢ogu zaman bu ¢abalarini duyurmamay1 tercih etmistir. Eger

Coca-Cola c¢evre konusundaki c¢abalarin1 direkt olarak markanin tamami ile
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bagdastirmis olsaydi, biitiin iriinlerinin yesil olarak siniflandirilmasi riski ile karsi

karsiya kalirdi.

Savunucu Yesil:

Savunucu yesiller, yesil pazarlamay1 genellikle bir krize veya rakiplerinin
eylemlerine bir cevap olarak tedbir niteliginde bir 6nlem olarak kullanirlar. Yesil pazar
boliimlerinden uzaklagsmazlar ve marka imajmi gili¢lendirmeye c¢alisirlar. Savunucu
yesiller, yesil tiriinler konusunda rakiplerinden farklilasacak giice sahip degildirler. Bu
nedenle ¢evre ve yesil iirlinler konusunda siirekli olarak caligmalar yapsalar bile bu
cabalarin tiiketiciler tarafindan bilinmesi nadiren ger¢eklesmektedir. Onlarin ¢evre
konusundaki girisimleri samimi ve siirekli olabilir; ancak bu girisimlerin tanitilmasini
ve halk tarafindan bilinmesini saglamak konusundaki ¢abalar1 nadiren ortaya ¢ikan ve
gecici bir cabadir. Ciinkii tipik olarak kendilerini yesillik konusunda rakiplerinden
farklilastiracak kabiliyete sahip degillerdir.

Sakh Yesil:

Sakl yesiller, 6nemli bir finansal ve finansal olmayan baglilik gerektiren uzun
vadeli, sistemin biitiinlinde goriilen bir cevre dostu siirece yatirim yaparlar. Bu
isletmeler yesil pazarlamay1 “rekabet avantajiyla sonuglanan ve ihtiyaglari tatmin eden
devrimci irlinler ve teknolojiler gelistirmek konusunda bir firsat” olarak goriirler.
Kendilerini ger¢ek anlamda yesile doniistiirme kabiliyetine sahip olmalarina ragmen
diger nitelikleri ve faydalar tiiketicilere sunarak daha fazla gelir elde ederler. Cevresel
faydalar ikincil bir faktor olarak tiiketiciye sunulur. Toyota Pruis, ¢evreci hibrit bir
otomobil olmasina ragmen Amerika’da piyasaya siiriildiigiinde cevreci 6zelliklerinden

cok yakit tasarrufu 6n plana ¢ikartilmistir.

Asin Yesil:

Asir1 yesil isletmeleri biitiinsel felsefeler ve degerler sekillendirir. Cevre ve
siirdiiriilebilirlik konular1 isletme ve bu isletmenin {irlin yasam dongiisii siiregleriyle
tamamen biitiinlesmis durumdadir. Yesil olmak genellikle ilk glinden itibaren
isletmenin arkasmdaki itici giic olmustur. Asir1 yesil isletmeler genellikle kiiciik
pazarlara hizmet ederler ve iirlinlerini veya hizmetlerini butik magazalar vasitasiyla

satarlar.
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Andrew Crane (2000) tarafindan yapilan bir calismada isletmelerin bulunduklar1
duruma gore farkli yesil pazarlama stratejileri gelistirdiklerinden bahsedilmistir. Bu
stratejiler 1990’11 yillarin ortalarindan sonra ortaya ¢ikmig ve pasif yesillik, sessiz
yesillik, nis yesillik ve isbirlik¢i yesillik olarak dort boliimde toplanmistir (Crane,
2000:286):

Pasif Yesillik: Pasif yesillik diye adlandirilan bu strateji esasen, yesil pazarlari
aktif olarak arayip bulmayan ve iirlinlerinin ¢evresel performanslarmi gelistirmek i¢in
aktif olarak herhangi bir ¢aba sarf etmeyen isletmelerin uyguladig1 stratejidir. Bu
isletmeler sadece Onemli paydaslarinin baskis1 sonucunda bir takim ¢evreyle ilgili
konularla ilgilenirler. Literatiirdeki bazi kaynaklarda bu “diistinmeden yapilan” bir
strateji olarak tanimlanmistir. Isletmeler bu stratejiyi diizene uymak ve artan dis
baskilar1 karsilamak i¢in segmektedirler.

Sessiz Yesillik: Bu stratejiyi  benimseyen isletmeler ¢evreye duyarh

davranabilmekte ve hatta yesil Uriinler bile liretme yoluna gidebilmektedirler. Bu
stratejide, iriinlerin c¢evreye duyarli olabilmesi i¢in bir takim iyilestirmelere
gidilmesinin yeterli olacagma inanilir. Bu stratejiyi segen isletmeler bunun “Toplam
Kalite Cevre YoOnetimi” stratejisi oldugunu savunurlar. Bu, taktiksel stratejiler
uygulayan bir igletmenin yar1 stratejik uygulamaya ge¢mesi olarak da
adlandirilabilmektedir. Bu isletmeler ¢evresel konular1 konumlandirma ve iletisim
amaglarmi yerine getirmek i¢in de kullanabilmektedirler.

Nis Yesillik: Nis yesillik, isletmelerin tiiketicilerini giiclii cevresel tercihleri olan
kisiler olarak konumlandirdigi ve {riinlerini ¢evresel yonden rakiplerle rekabet
edebilecek kadar giiclii yesil {iirlinler olarak simiflandirabildigi bir stratejidir. Bu
isletmeler i¢cin ¢evre yoOnetimi, stratejik bir anahtardir ve diger firmalarla rekabet
etmelerine yardimci olabilecek bir unsurdur. Yesil pazarlama mantigina gore, bu
stratejiyi secen isletmelerin iirettigi lirlinler essiz, ¢evreye duyarh ozellikler sunmalidir
ve bu oOzellikler de tutundurma araglariyla topluma duyurulmalidir. Her ne kadar
isletmeler boyle oldugunu savunsa da gercekten yesil nis stratejisine sahip olabilen
isletme sayis1 olduk¢a sinirlhidir. Gergekten yesil diriinler tiretebilmek ve bu sekilde
toplumda bir imaj yaratabilmek olduk¢a zor oldugu icin isletmeler tarafindan fazla
tercih edilen bir strateji degildir.

Isbirlik¢i Yesillik: Yesil pazarlama stratejilerini uygulayabilmek isletmelerin tek

baslarina yapabileceginden ¢ok daha karmasiktir. Bu sebeple, isletmelerin tiim
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paydaslarinin bu stratejiyi desteklemesi gerekmektedir. Isbirlik¢i yesillik stratejisinde
tiim paydaslarla bir isbirligi s6z konusudur. Ornegin, eger tedarik¢iler isletmeye yesil
hammadde saglamakta goniilsiiz davranirlarsa isletmelerin yesil {iriin liretme istegi bosa
cikacaktir. Ayn1 sekilde tedarikgiler kadar dagitimi iistlenen isletmelerin de bu stratejiyi
benimseyen isletmeyle isbirligi iginde olmasi1 gerekmektedir. Cevresel baski gruplari
veya hiikiimetle isbirligi i¢cinde olmak da isletmenin kendini ifade edebilmesi acisindan
olduk¢a Onemlidir. Ancak isletmeler isbirligi faaliyetlerine sadece belirli g¢evresel
konularda yanasmaktadirlar, tiim c¢evre yoOnetim faaliyetlerinde ise ¢ekimser
kalabilmektedirler. Oyle de olsa, isbirlik¢i stratejiler isletmelerin gelecekteki stratejik
gelisimleri i¢in onlara oldukga fazla firsatlar sunabilmektedir. Diger ii¢ stratejiden ¢ok
daha zor olsa da, isletmeler icin en avantajli yesil stratejilerden birisidir. Cilinkii bu
strateji sayesinde isletme tiiketicilerin giivenini saglayabilecegi gibi, etkili bir tedarik ve
dagitim zinciri kurabilecektir.

Hangi stratejiyi uygularsa uygulasin isletmelerin ilk yapmas1 gereken geleneksel
pazarlama karmasi elemanlarmi yesil pazarlama karmasi elemanlar1 olarak modernize
etmektir. Bu sebeple yesil pazarlama karmasmm ayrintili bir sekilde incelenmesi,

isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarmma yon verebilmek ag¢isindan 6nemlidir.
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BOLUM 111
3.YESIiL PAZARLAMA KARMASI

Gilintimiizdeki pazarlama anlayis1 toplumun istek ve ihtiyaglarina cevap verirken,

maliyet diisliriicii, biiyimeyi ve bunun sonucunda tiketimi artirict teknikler

kullanildigindan ¢evre iizerinde bazi olumsuz etkiler yaratmistir (Uydaci, 2011:186).

Bunlar;

v Modanin gegmesi sonucunda dogal kaynaklarin bilingsiz bir sekilde harcanmasi,

v" Tiiketici istek ve ihtiyaglarmin gérmezden gelinilmesi, insan saglig1 ile ¢evreye zarar
veren uriinlerin tiretilmesi,

v Bilingsizce tiiketim talebi yaratilmasi, yanlis ve gereksiz tiiketim aligkanliklarmnin
olusturulmasi,

v’ Uriin farklilastirilmasi ve iiriin yasam ¢evriminin kisaltilmasiyla zararli ¢p ve atik

olusturulmasidir.

Bu etkilerin ciddiyeti diisiiniildiigiinde isletmeler, ekonomik biiyiime ve karlilik
oranlar1 kadar toplumun cikarlarin1 da goz Oniine almak zorundadirlar. Pazarlama
toplumsal boyutu hi¢cbir zaman g6z ardi etmemelidir (Uydaci, 2011:186). Dolayisiyla
yesil pazarlama felsefesini benimseyen isletmeler {iriinlerini {iretip tiiketicilere
sunmadan Once, iirtinlerin cevreyle iligkili yanlarini g6z Oniine almalidir. Yesil
pazarlamanin genis sorumluluklar1 olmasinin yani sira pazarlama elemanlar1 lizerindeki
toplam etkisi de ¢ok onemlidir. Bu pazarlama elemanlari; {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitimin yer aldig1 yesil pazarlama karmasmi icermektedir (Kunduz ve Zerenler,

2013:143).

Tablo 3.1. Yesil Pazarlama Karmasi ve Geleneksel Pazarlama Karmasinin

Karsilastirilmasi
PAZARLAMA KARMASI YESIL PAZARLAMA GELENEKSEL
ELEMANLARI PAZARLAMA
Cevresel iiriin dizayni, iiriinlerin | Planli eskitme, Giriinlerin kisa
uzun siire kullanilacak, enerji kullanim 6mrii olacak sekilde
URUN verimli ve geri doniistiiriilebilir dizayn edilmesi, tiretim veya
sekilde dizayn edilmesi, hem tiiketim maliyetlerine fazla nem
iiretim hem de tiiketim vermeme.
maliyetlerini dikkate alma.
Toplam maliyeti degerlendirme, | Finansal amaglar, pazarlama
FIYAT biitiin dissal maliyetleri, talebi ve | amaglar1 ve talep arasindaki
stratejik amaglar1 géz oniinde iligkiler dogrultusunda fiyat
bulundurarak fiyat belirleme. belirleme.
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Yasam g¢evrimini goz oniinde
bulundurma, dagitimin toplam

Dagitim stratejilerini stratejik
amaglar ve dagitim maliyetleri

vermeden en iyi sekilde
gidermeye yardimci olacak
iletigim araglarmi segme.

DAGITIM maliyetini degerlendirme. arasindaki iliskilere bakarak
belirleme.
Eko-etiketleme, uzun dénemli Tiiketici ihtiyaglarini sadece kar
kar1 amaglayarak tiiketici elde etmek amaciyla gidermeye
TUTUNDURMA ihtiyaglarini ¢evreye zarar ¢alisma, Uriinlerin gorselligini ve

imajmi 6n planda tutma. Elde
kalan triinler i¢in talep yaratma
girigimi.

Kaynak: Miles, M.P. ve Russell, G.R., 1997: 155.

3.1. Yesil Uriin

3.1.1. Yesil Uriin Gelistirme

Yesil triin, diinyay:1 kirletmeyen ya da dogal kaynaklari bitirmeyen ve geri
doniistiiriilebilen ya da muhafaza edilebilen {irtinlerdir (Shamdasani vd, 1993:491).
Moisander’e (2007) gore yesil {iriin asagidaki 6zellikleri tasimalidir.

v’ Insan ya da hayvan saglig1 i¢in tehlikeli bir durum olusturmamals,

v Uretim, son kullanici tarafindan kullanim ve imha edilme esnasinda gevreye zarar
vermemelidir ve ayrica yiiksek miktarda enerji ve dogal kaynak tiiketmemelidir,

v Gereksiz ambalaj atigi veya kisa yasam dongiisii sebebi ile gereksiz ¢op
yaratmamas,

v" Kullanimi gerekli olmal,

v Uriin yasam déngiisii boyunca hayvanlara iskence yapilmamali,

v’ Cevreye, dogaya ve diinyaya zararli materyaller kullanilmamalidir.

Uriin stratejisi, hem pazara yeni ¢evreci iiriinler sunmay1 hem de mevcut iiriin ve
iiretim siireclerinin ¢evreci hale doniistiiriilmesi i¢in ¢aliymalar yapmay1 kapsamalidir.
Ottman’a gore (2011) stirdiiriilebilir {iriin tasarimi i¢in 15 strateji asagidaki sekildedir:

v Siirdiiriilebilir hasat ve madencilik uygulamalari,
v' Geri doniistimlii igerik,

v' Kaynak kullanimimi azaltma,

v" Organik yetigtirme,

v" Btik ticaret,

v Toksik madde azatlimi,

v’ Kiiresel diisiinme, yerel biiylime,
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v" Sorumlu imalat uygulamalari,

v" Verimli enerji ve yakit tiiketimi,

v Verimli su tiikketimi,

v Uriin yasam siiresini uzatma,

v Yeniden kullanilabilir ve doldurulabilir,
v' Geri doniistiiriilebilir,

v" Gilibre haline getirilebilir,

v" Bertaraf edilebilir.

Uydaci'ya (2011) gore ise yesil iirtin gelistirilirken su noktalara Onem

verilmelidir:

v’ Uriinlerin 6zellikleri, ndtr bir maddede aranan 6zelliklerle ayni olmaldir.

v’ Uriinlerin ekolojik uyumluluklar1 mutlaka testler yapilmalidir.

v" Gerek hammadde olarak gerekse de son iiriin olarak yeniden kullanilabilir {iriinlere
oncelik verilmelidir.

v" Tiiketiciler ve son kullanicilar yesil tirlinlerin kullanimi konusunda bilinglendirilmeli
ve yesil tiriinleri tercih etmeye yonlendirilmelidirler.

v/ Ambalajlama esnasinda dogal kaynaklarin gerektigi kadar kullanilmasina oOzen
gosterilmelidir.

Yesil {iriin ve siireglerinin, {iriiniin tretilmesinde kullanilan hammaddeden
ekonomik Omriinii tamamlama siiresi boyunca tiikettigi enerjiye kadar her anlamda
cevreci olmasi son derece dnemlidir. Yesil iirlin, gevreye zarar veren bir liriiniin islevini
kolaylikla yerine getirebilirken kullanim siiresince g¢evreye daha az zarar verecektir
(Uydaci, 2011:188). Yesil iriin politikasinin kapsadigi konular asagidaki sekilde
Ozetlenebilir (Uydaci, 2002:135):

v’ Halen {iretilmekte olan iriinlerin, degisim, yenileme ve farklhilastrma yoluyla
gelistirilmesi, ¢evreye zarar veren bir tirlinden yesil bir iirline dontistiiriilmesi,

v' Cevreciligin 6n planda tutuldugu yeni ve farkli Girinler gelistirerek bu triinlere pazar
yaratilmasi,

v' Yesil tirtinler tiretilerek firma imajinm ve algisinin gii¢lendirilmesi.

Erbaslar’a (2007) gore ¢evreci lriin gelistirme stratejilerinde basariya ulagsmak
icin ii¢ temel konunun g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir:

v Uriinii gevreci bir noktaya getirmek icin dogrudan ve ciddi bir yaklasim benimsemek

ve lirtiniin ¢evresel etkilerini yasam dongiisii boyunca siirekli kontrol altinda tutmak,
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v Uzun vadeli stratejik diisiince ile iiretim siireci ve teknoloji tlizerinde yogunlasarak
geri donlisiimii azami seviyeye ¢ikarmak, kaynak kullanimini ve atik miktarini asgari
seviyeye indirmek,

v" Tiiketicilerle ve son kullanicilarla siirekli iletisim halinde bulunmak, yiiksek kaliteli,
ulasilmasi kolay ve giivenli iirlinler {iretmek.

Erbaslar (2007), yesil triin kavramindaki 4S formiiliini ise su sekilde
tanimlamaktadir:

v' Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin tatmini,

v’ Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriiniin enerji ve kaynaklarmm devamliliginin
saglanmasi,

v Sosyal Kabul (Social Acceptability): Uriiniin veya isletmenin canlilara ve dogaya
zarar vermemesi konusunda sosyal kabul gormesi,

v Giivenlik (Safety): Uriinlerin kisilerin sagligmni tehlikeye atmamasidir.

3.1.2. Yesil Ambalaj

Bir¢ok sirket i¢cin toplam iirlinlin 6nemli bir pargast ambalajlamadir. Ambalaj,
yalnizca bilgi saglamakla kalmaz ayni1 zamanda iirline bir tiir tstiinliik saglar. Fakat
ambalajlama ¢evre kirliliginin de temel kaynagidir. (Lampe ve Gazda, 1995:305).

Yesil stratejileri benimsemeye baslamis isletmelerin yesil ambalajlar1 tercih
etmeleri hem yasalarin 6ngordiigii kurallara uymalar1 hem de ¢evre ve insan sagligi
acisindan yararl olacaktir. Tingas’a gore (2007):

v' Performans ve maliyet agisindan pazar kriterlerine uygun,

v Yasam donemi sonunda da yeniden kullanilabilen maddeleri igeren,

v’ Yasam dongiisti boyunca, bireyler ve toplum agisindan giivenilir ve saglikli olan,

v" Bulugu, liretimi ve dagitimi sirasinda yenilenebilir enerji kullanilan,

v" Yenilenebilir ve geri doniistiirtilebilir maddelerin kullanimini artiran,

v’ Uretimi sirasinda temiz iiretim teknolojileri kullanilan,

v’ Materyal ve enerji en iyi sekilde kullanilarak dizayn edilen,

v Kullanim siireci i¢inde en etkili sekilde yararlanilabilen ambalajlar yesil ambalaj
olarak nitelendirilebilmektedir.

Marangoz’a (2003) gore yesil ambalajin islevleri sunlardir:
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v/ Koruma ve garanti islevi: Yesil ambalaj tiiketiciyi, tiriinii ve ¢evreyi korur ve kalite
garantisi verir. Ozellikle gida endiistrisinde dnemlidir.

v' Satis islevi: Tiiketicinin dikkatini, ilgisini ¢eker ve satin almaya yoneltir.

v Hizmet islevi: Uriinlerin kullanimi hakkinda bilgi verir.

v" Cevresel iglev: Eko-tasarim, yeniden kullanilarak, biyolojik olarak ayristirilarak ve
geri doniistiiriilerek ¢evresel etkiler en aza indirilir.

v' Diizenleme islevi: Hijyen, fiyat gosterimi, yasal yesil etiket diizenlemeleriyle tirtini
destekler, giiclendirir.

v" Depolama ve satis islevi: Satis ve dagitim siirecinde tiriiniin kalitesini korur.

v Bilgi islevi: Uriiniin eko-performansi, iiretim yeri, kullanimi, bilesimi ve miktar1
konusunda tiiketiciye bilgi verir.

v Bolme islevi: Farkli miktarlarda tiiketici gereksinimlerini ve bozulabilen taze

yiyecekleri korur.

3.1.3. Eko-Etiketleme

Eko etiketleme pazardaki rakip diger iiriinlere gore cevreye daha az zararl
oldugu kabul edilen ve ispatlanan fiiriinlere verilen bir 6diil niteligi tagimaktadir. Bu
sayede tiiketicilerin canl saghigi ve ¢evreye olan duyarliligmi arttirmak ve ekolojik
acidan zararli olmayan {irtinleri tercih etmelerini saglamak amaglanmaktadir. Cevresel
etiketlemeyi ti¢ baslikta inceleyebiliriz (Alagdz, 2007:5):

v’ Eko-Etiketleme (Yasam Déngiisii Etiketleri): Uriiniin yasam dongiisiiniin analizinde
kullanilan etiketler en kapsamli sekilde eko etiket olarak adlandirilir. Bu analize
literatlirde besikten — mezara analizi olarak yer verilir. Etiketin analizinin, iiretimin
biitlin detaylarimi gosterdigi varsayilmaktadir ve iirliniin kullanilip atilmasi, ¢evreye
en az zarar1 vermesi agisindan belli bir sistem igerisinde tamamlanir.

v’ Tek Kullamimlik Etiketler: Bu etiketler Uriiniin belirli bir 6zelligi hakkinda bilgi verir.
Etiket iiriiniin ¢evreyle ilgili 6zellikleri hakkinda bir bilgi icermez. Bir kullanimlik
etiketleme, eko etiketlemeden genellikle daha ucuzdur. Bu etiketlerin 6nemli bir
eksikligi, treticiler tarafindan amaci disinda kullanima ag¢ik olmasindan dolayi,
tiikketicilerin tiim 6zellikleriyle ¢cevre dostu bir {iriin aldig1 izlenimini verebilmesidir.

v’ Negatif Etiketler: Negatif etiketleme tiiketicileri saghk ve gilivenlik agisindan sahip

olunan negatif 6zelliklerin risklerini iiriinlin iizerine yapistirarak uyarma amacin
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giider. Negatif etiketleme, tek kullanimlik etiketleme ile ayn1 sekildedir; fakat negatif
etiketlemenin kullanimi1 zorunludur. Zorunlu etiketleme, goniilli etiketlemeden
oldukga farkli 6zelliktedir. Ornegin, zorunlu etiketleme konunun talep yoniiyle degil,

tedarik yoniiyle ilgilenir.

"Eko-etiket", {irlin veya hizmet konusunda cevresel bir tercihin genel esaslarimi
tanimlar. Yesil simgelerin tam tersine, ireticiler veya hizmet sektoriince gelistirilen
aciklayici bilgileri ortaya koymaktadir. Eko-etiket; belirli {iriin veya hizmetlere iliskin
olarak, oncii ¢evresel kriterlere ulagsmak tizere bagimsiz bi¢imde ortaya konulan ve
(tarafsiz) tglincli sahislarca yapilan bir odillendirmedir (Yiicel ve Ekmekgiler,
2008:330).

Basarili ¢cevre etiketlemesi ¢evreyi iki agidan korur (Alagoz, 2007:5):

v' Etiketli tirlinlerin, etiketsiz iiriinlerden daha fazla ¢evre dostu oldugunu garanti eder.

v’ Cevreyi diisiinen tiiketicilere, ¢evreye olumsuz etki yapan iriinleri kullanmaktan
kacinma sansi verir. Bu Triinlere olan talebin azalmasi, daha az iiretimi de
beraberinde getirir.

Cevre dostu iiretim ¢ok ender durumda en ucuz olan iiretimdir, ¢ogunlukla
drliniin fiyat1 daha yiiksektir. Eko etiket, fiyat dezavantajini pazarlama avantaji ile
gidermeye caligir, iirlinli ve tiiketiciyi ddiillendirdigini 6n plana ¢ikarwr. Uzun vadede
iriin basarili ise, talebin artmasina baglh olarak fiyat eski seviyesine gelebilir. Etiketli
iirlinlerin basarisi ¢cevreye duyarl ve ¢evreyi korumak adina ilave maliyet 6demeye razi
olan kabul edilebilir sayida tiiketicilerin var olup olmadigina baghdir. Eko etiketlemenin
en temel amaci, ¢evreye zarar veren veya olumsuz etkiler birakan iiriinlerin iiretimini
azaltmaktir. Etiketin bu amaca ulasabilmesi i¢in temel faktor bu etiketli iirlinlere olan
talep ve ilginin artmasidir. Etiketi pazarda tanitmak, tiiketicilerin iirlinler arasindaki
fark1 gdrmesini beraberinde getirir ve dolayisiyla iireticiler iki bagimsiz talep egilimi ile
kars1 karsiya kalir. Bununla birlikte eger baslangigta ¢evre dostu lriinlere yeterince
talep olursa eko etiketlemenin sunulmasi ¢evre tizerinde pozitif etki birakir. Bu pozitif

etki ¢cevreye zarar veren Uriinlerin tiretimlerinin azaltilmasi ile olur (Alagoz, 2007:6).
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Alagoz’e gore (2007), eko etiketlemenin avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki
gibidir;

Avantajlar:

v Eko etiketleme, ticaret 6nleme tedbirleri gibi etiketsiz iriinlerin piyasaya girisini
engellemez, konulmus olan kurallar1 ¢ignemeden f{iriinlerin ayristirilmasina olanak
saglar.

v Eko etiketleme, Kkirlilik sorununu ve onun kaynaklarmi arastirir. Diger Olgiiler
kirliligin maliyetini dahil eder, eko etiketleme ise kirliligi onler. Bunun yaninda,
yiiksek kaliteyi ayirt etmek i¢in de tasarlanabilir.

v  Eko etiketleme talep yOniine dikkat ceker, bu sebeple tedarik¢iler tarafindan
miidahale edilemez. Ureticiler eger etiketlemeyi gelistirmeyi secerlerse, bu onlar icin
ekonomik fayda saglamayan bir durum yaratabilir.

v" Eko etiketleme piyasa mekanizmasimi kullanir.

v Eko etiketlemeyi basarmak, AR-GE ¢alismalarinda 6nceligi ¢evresel faktorler olan
firmalar i¢in tesvik edici bir unsur olabilir. Mevzuat genellikle isletmeyi talebi
karsilamak i¢in ayarlama yapmak durumunda birakir. Onlara daha iy1 bir iiretim
metodu i¢in yol gdstermez.

Dezavantajlar:

v Eko etiketleme, ayn1 amaca yonelik farkli kategorilerdeki mallar arasinda bir segim
yapmaya kilavuzluk etmek igin etkili bir ara¢ degildir. Ornegin, tek kullanimlik
cocuk bezleri ile tekrar kullanilabilen cocuk bezleri, sarj edilebilen piller ile sarj
edilemeyen piller, geri doniisebilen kagit bardaklar ile plastik bardaklar arasindaki
secim asamasinda hangi iriiniin ekolojik anlamda tercih edilmesi gerektigi tartismali
bir konudur.

v' Etiket tanitildiginda giivenilirligini arttrmak i¢in ¢ok iyi pazarlama faaliyetleri
gerektirir. Tiiketiciler ¢evreye yeterince duyarli degil ise ekolojik iiriinlerin eko-
etiketleri tiiketicilere pek fazla hitap etmez.

v' Etiket kullanma Olgiitlerini yerine getirmek bazi durumlarda ¢evreye olumsuz etkiler
yaratabilir. Eger eko-etiket i¢in paketleme Olciitii geri dontistimli kagit kullanmak
ise, bu durum geri doniisiimii olan kagidmn ithalatin1 zorunlu kilar. Cevre acgisindan
bakildiginda ilave tasima yapmak, geri doniisiimlii kagit kullanmaktan daha mantikli

gelebilmektedir. Etiketli iirliniin piyasaya siiriilmesinden 6nceki donemde bu {iriine
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olan talep arzdan az ise, pazar1 bolme gerekliligi dogar, boylelikle c¢evre dostu
olmayan iiriinler i¢in her zaman bir pazar pay1 oldugu gercegi ortaya ¢ikar.

v" Eko etiketleme, tarife disi ticaret engelleri olarak birgok sekilde kotiiye kullanilabilir.
Ornegin, kriterler ulusal {iriiniin yararina gére dizayn edilebilir. Etiketleme yapmak
icin bagvuru yapan yabanci girisimciler bu sebeple zorluklar yasayabilirler. Uriin
kategorisi se¢imi ulusal {ireticiler tarafindan etkilenebilir, boylece haksiz bir rekabet
avantaj1 saglanmis olur ve eko etiketleme programlar1 piyasaya girmeyi karsiz hale
getirdigi icin rekabetin azalmasina yol agmis olur. Eko etiketleme uygulamalarmin
ticarete olan olumsuz etkileri; iirlin kategorisi se¢iminde ve kriter gelistirmede
rekabetin ve seffafligin azalmasina neden oldugu gibi maliyet farklilagtirmada ve

etiketlere erismede de ayn1 sonuglar1 dogurabilmektedir.

3.2. Yesil Fiyatlandirma

Cevreye daha az zarar veren {iriinler kisa, orta ve uzun vadede, ilave bir finansal
gelir saglamayip daha maliyetli {riinler olabilirler. Alisilagelmis geleneksel iiriinler
biitiin maliyetlerini iirlin maliyetine dahil etmeyip maliyet avantajli konumlanabilirler.
Oysa cevreye daha az zarar veren iirlinler toplum tarafindan siibvanse edilmezler. Bu
mallarin  kullanimlarinin  yayginlastirilmasi isteniyorsa, tiiketiciler1 biitiin ortak
maliyetleri karsilamalidirlar. Tiiketiciler ¢evreci iiriinlere daha ytiksek ticret 6derken bu
driinlerin diger geleneksel iiriinlerle en azindan ayni seviyede performans gostermesini
beklerler. Esit performans her zaman miimkiin olmayabilir ¢iinkii riin yapisini
degistirmek onun performansim etkileyebilir (Ayyildiz ve Geng, 2008:512).

Emgin ve Tiirk’e gore (2004) yesil iirtinlerin fiyat1 belirlenirken tiiketicinin {iriin
maliyetine verdigi onem ile ¢evrenin korunmasina ddemeyi kabul edecegi ekonomik
bedel arasinda denge kurulmalidir. Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir
fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu iiriinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin
fiyata duyarli oldugu bir durumda, daha diistik bir fiyat sirket icin daha basarili bir
strateji olacaktir. Fiyat ayni seviyede tutuldugu zaman, iriiniin ¢evreyle ilgili olumlu
ozellikleri bir rekabet avantaji unsuru olarak kullanilabilir. Uriiniin fiyatinin daha
yiiksek oldugu durumlarda ise, hem farklilastirilmis yesil liriiniin promosyonuna 6nem
verilmeli, hem de iiriin i¢in fazladan para 6demeye istekli tiiketiciler var olmalidir.

Burada fiyatin ne derece yiiksek oldugu 6nem kazanmaktadir.
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Gelismis tlkelerde yesil iirtinlere olan ilginin az gelismis llkelere gore daha
fazla olmasidan dolay1 bu iilkelerdeki tiiketiciler de fiyati ne kadar yiiksek olursa olsun
yesil iiriinleri tercih etmektedirler. Ornegin, yesil {iriinlerin kullanim ve tercih edilmesi
konusunda Cin Amerika’y1 oldukga geriden takip etmektedir. Yapilan bir arastirmada,
Amerikalilarm %79’u kendilerini c¢evreci olarak gormekte ve yesil iiriinleri tercih
etmektedirler. Benzer sekilde Amerikalilar yesil iiriinler i¢in % 6,6 daha fazla bedel
o0demeye razi iken, Cin’deki tiiketiciler ise fazla bedel 6deme konusunda % 4,5
oraninda istekli davranmaktadirlar (Chan ve Lorell, 2000:347).

Schlegelmilch ve Bohlen’e gore (1996) tiiketicilerin yesil bir iiriin satin alirken
¢ farkl karar sergiledikleri bulunmustur:

1. Benzer fiyatl iirlinler mevcut ise ¢evre dostu olan alternatifi tercih etmek,

2. Fiyatina bakmaksizin ¢evre dostu tiriinleri tercih etmek,

3. Satin alma kararindan once triinlerin ekolojik etkilerini arastirmak ve ona gore karar
vermek.

Yesil fiyatlamanin basariya ulasmasi icin asagidaki noktalar gbdz Oniine
almmalidir (Uydaci, 2011:214):

v’ Kalite: Uriin tiiketicileri memnun ve tatmin edecek kadar iyi ve kaliteli olmalidir.

v Inamilirhk: Uriiniin yesil 6zelliklerine ve gevreciligine tiiketici ikna edilmelidir.

v' Basitlik: Yesil lirlinler tiiketici agisindan kolay anlasilabilir olmalidir.

v' Pazarlanabilirlik: Pazar segmentasyonu ile bolgelere uygun pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir.

v" Spesifiklik: Yenilenebilir kaynaklar ve gelistirilen yesil teknolojiler tiiketiciye
acikca anlatilmalidir.

v Goriilebilirlik: Uriinler tiiketicinin gozii 6niinde olmalidir.

v Somutluk: Uriinlerin toplam katkismin yam sira bireysel anlamda da tiiketiciye
faydas1 somut olarak belirtilmelidir.

v Toplum: Yesil fiirinler hakkinda toplum bilinglendirilerek {irtin i¢in destek
saglanmalidir.

v’ Strateji: Kurumlar stratejileri ile ortiisen tiriinler tireterek, lrlinlerini stratejilerini de
on plana ¢ikaracak sekilde tiiketicilere tanitmalidirlar.

v Azim: Isletmeler tiiketicileri egitmek, yeni yesil iiriinler gelistirmek ve uzun

donemde bu faaliyetlerini kara doniistiirmek i¢in gayretle ¢alismalidirlar.
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3.3. Yesil Dagitim

Tiiketicilerce benimsenen ve 6n planda tutulan cevre koruma fikri, {iretici
isletmeleri yeni dagitim politikalar1 olusturmaya itmektedir. Bazi sektorlerde, dagitim
politikalar1 tamamen geri donilisiim ve tersine lojistik kavrami iizerine kurulmustur.
Gecmisten giliniimiize siiregelen tek yonlii iirliin akist son yillarda yerini iki yonli
karsilikli iirtin akigia birakmaktadir. Tiiketicinin kullanilmig bir {iriinii elden ¢ikarma
maliyetlerine katlanmay1 reddetmesiyle, kullanilmis bu {irlinlerin dogru kanala
yoneltilmesine yonelik ¢6zlim iiretme baskist {reticiler iizerinde fazlasiyla
hissedilmektedir. Giinlimiizde artik satin alma ve kullanma siire¢lerinin sonunda
driinlerin ve tiirlin ambalajlarinin geri doniisiimiinii saglayacak bir sisteme ihtiyag¢
duyulmaktadrr. Tiiketiciler, sattiklari iiriniin kullanim siiresi doldugunda geri alma
garantisi veren veya bu lriinleri elden ¢ikarma yolunu gosteren lreticilere yonelme
egilimi icindedir. Ozellikle buzdolabi, otomobil ve bilgisayar gibi iiriinlerde bu
uygulama takas veya 2. el satis yontemi ile giderek yayginlagsmaktadir (Uydaci,
2011:215). Bu noktada perakende satis yapan isletmelerle isbirligi i¢inde c¢alismak
biliylik onem tasimmaktadir. Yesil iirlinler icin dagitim siirecinin 6nemli bir parcasi
iirtinleri son kullaniciya kimin sattig1 oldugundan, perakendeciler bir¢ok durumda yesil
iriinlin  sorumlulugunu paylasirlar ve sahiplenirler. Bu sebeple perakendeciler
tiikketicilerin taleplerinin gerceklestirilmesine yardim ederler (Lampe ve Gazda,
1995:307).

Yesil dagitim kararlar1 iki bilesenden olugmaktadir; lojistik ve kanal yonetimi.
Lojistik alaninda dagitim kanali, tasima-depolama-tiiketim faaliyetlerinden dolay1
ortaya ¢ikan atik miktarini azaltmaya odaklanir. Kanal yonetimi ise perakende satisin
roliinii belirlemeyi, kanal partnerlerinin secimini ve cevresel dagitim kararlar ile
birlestirilmis ¢esitli uygulama kaygilarini igerir. Pazarlama kanallarinin roli, {riinleri
miisteriler/tiiketiciler i¢in ulasilabilir kilmaktir. Miisteriler ile araci orgiitler, {iriin
ve/veya ambalaj atiklarm1 meydana getiren tiiketim faaliyetleri ile tasima/depolama
faaliyetlerinde i¢ icedir. Yesil dagitim faaliyetleri su sathalardan olusur (Kunduz ve
Zerenler, 2013:153):

v Yesil fiziksel dagitim,
v" Depolama,
v' Stok yonetimi,
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v' Siparis alma ve yerine getirme,
v’ Yiikleme ve bosaltma,
v’ Ters lojistik.

Dagitim, ¢evre maliyetlerinin en alt seviyeye diisiiriilmesi i¢in hedef alinan en
onemli fonksiyonlardan biridir. Pek ¢ok isletme kullandiklari hammaddeleri ve ambalaj
malzemesini degistirerek dogrudan ya da dolayli olarak dagitim maliyetlerini
diisiirmeye calismistir. Ornegin konsantre formiil camasir deterjani iireticisi isletmeler,
iirliniin bu modifiye edilmis halini daha kii¢lik paketlerde satmakta, boylece yiikleme ve
tasimadaki maliyetleri diistirebilmektedir. Ayrica bu {irlinler ayn1 temizleme
performansim1  daha az enerji ve hammadde kullanimma ihtiyag duyarak
saglayabilmektedir (Kunduz ve Zerenler, 2013:154).

Dagitim politikasi, lojistik Ozelliklerin de c¢evre dostu bir politikayla ele
almmasint gerektirmektedir. Bu Ozellikler enerji ve hammadde kullanimi ile atik
yonetimi gibi c¢evre kirliligini etkileyen bazi faktorleri de igcermektedir. Alternatif
tasimacilik yollarinin arastirilmasi bu konuda atilacak en 6nemli adimlardan biridir. Bu
tagimacilik yollarinda dikkat edilmesi gereken faktorler yakit kullanimi, giirtiltii kirliligi
ve trafik tikaniklig1 gibi konulardir (Uydaci, 2011:215).

Dagitim faaliyetlerinden kaynaklanan c¢evre zararlarini azaltmakta biitiinlesik
nakliye sistemleri ve internet kullanimi da etkili olmustur. Ancak bu alandaki en biiyiik
yenilik “ters yonlii lojistik” olarak tanimlanan ve isletmelerin kullanilmig iirtinleri ve
ambalaj malzemelerini dagitim kanallar1 iizerinden isletmeye geri getirmelerini
saglayan sistemler ile olmustur (Kunduz, Zerenler, 2013:155).

Tersine lojistigin ilk tanimlar1 Lambert ve Stock (1981) tarafindan yapilmis ve
bu kavram “tek yonlii bir yolda yanlis yonde gitmek™ olarak tanimlanarak tek yondeki
irtin gonderimini (lireticiden tiliketiciye dogru, ileri lojistik, tek yonli lojistik)
vurgulamistir. 1980°lerden sonra tersine lojistik kavrami, tek yonli akigin tersi yonde
olan, miisteriden iireticiye dogru iriin hareketi olarak goriilmiistir (Nakiboglu,
2007:183).

Rogers ve Tibben-Lambke’e (1999) gore ise tersine lojistik; iirlin degerinin
korunmas1 veya uygun yontemlerle yok edilmesinin saglanmasi i¢cin hammaddelerin,
siire¢ i¢inde dogan stoklarin, nihai {riinlerin ve ilgili bilgilerin tiiketim noktasindan
¢ikis veya liretim noktasina dogru olan akiginin, etkili ve maliyet agisindan etkin olacak

bir sekilde planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir.

38



Bu tanimlardan hareketle tersine lojistik, ““ yaratilan degerinin geri kazanilmasi
veya uygun sekilde bertaraf edilebilmesi icin {iriiniin ve bilginin tiiketim noktasindan
baslangic noktasma dogru geri akismnin saglanmasmi kapsayan aktiviteler” olarak
tanimlanabilir. Giiniimiizde tersine lojistigin sistem olarak isletmelerde uygulanmasi
cevresel, ekonomik ve yasal zorunluluk haline gelmektedir (Nakiboglu, 2007:183).

Patel (2006), tersine lojistik faaliyetlerinin kendine 6zgii ve planlanmay
zorlastiran bazi 6zelliklerini asagidaki sekilde ortaya koymaktadir:

v Diizensiz ve zamansiz malzeme akist: Isletmeler genellikle bir parganmn ne zaman
geri donecegini ya da elden ¢ikarilacagmi bilmemektedir.

v" Geri donen {iriinlerin belirsiz kalite ve ¢esitliligi: Firmalar rastgele ve genis yelpazeli
iirlin ¢esitliligi ve bunlarin farkli kalite seviyelerinde geri dontisii ile kars1 karsiyadir.

v Miisteri bagimlilig1: Uriinlerin geri doniisii biiyiik 6lciide son kullaniciya bagimlidir.

v’ Zaman: Malzeme rotalari kesin degildir ve islem siireleri belirsizdir.

v’ Belirsiz pazar talebi: Ikincil pazarlarin fiyat ve talebi belirli degildir.

Tersine lojistige konu olan {iriin, bircok sebeple bu tersine dagitim agina
girebilmektedir. Tersine lojistige konu olan iirin geri doniis sebepleri daha ayrmntili
olarak asagidaki gibi siralanabilir (Nakiboglu, 2007:184):

v" Ureticiden Gelen Déniisler

- Hammadde fazlasi olmasi,

- Uriiniin kalite kontrol sonucu basarisiz olmas,

- Uretim fazlas1 olmasi,

v" Dagiticidan Gelen Doniigler

- Yanlis veya zarar gérmiis {iriin teslimati1 yapilmasi,

- Son kullanim tarihi ge¢mis iiriinler,

- Stok fazlasi/satilmamis/elde kalmuis iirtinler,

- Mevsimsel satis hareketlerindeki degisimler, stok ayarlamalari,
v’ Miisteriden Gelen Doniisgler

- Garanti kapsamina giren geri doniisler,

- Uriinlerin onarilip yeniden kullanilmast,

- Deger kazanimi (hurda degeri ve diger kazanim seceneklerini degerlendirme),
- Kullanim sonu déniisleri (ikinci el olarak satilmasi),

- Uriiniin yasam siiresinin bitmesi sonras1 doniisleri,

- Zararli malzemeler ile ilgili yasal diizenlemeler,
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- Uriiniin hasarli olmas1 veya kullanicinin iiriiniin hasarli/hatali oldugunu diisiinmesi,

v" Fonksiyonel Geri Doniisler

- Paketleme malzemeleri, konteynir, palet, paket, kutu gibi malzemelerin yeniden
kullanilabilir olmasi,

v’ Ureticinin Uriinleri Geri Cagirmasi

- Uriindeki hata, giivenlik veya saglik problemleri ile iireticinin {iriinii geri cagirmasi.

Tersine lojistik temel olarak, isletmelere asagidaki faydalar1 saglar (Nakiboglu,

2007:185);

v' Deger geri kazanimi: Uretim esnasinda katma deger katilmus iiriiniin, malzemenin ve
parcanin sahip oldugu ve {riiniin yeniden degerlendirilmemesi durumunda yok
olacak degerin tekrar kazanilmasi,

v Kar artist: Uriin geri kazanimi ile hammadde, is¢ilik, enerji vb. maliyetlerinin
azaltilmasi,

v" Ekolojik sorumluluklarin yerine getirilmesi: Atik geri doniistimii, zararlh madde
yonetimi, sonrasinda kaynak kullanimmin azaltilmasi,

v’ Miisteri iligkileri yonetiminde gelisme: Satis sonrasi hizmette ilerleme ve miisteriye
geri alim garantisi verebilme gibi girisimlerle miisteri iliskilerini gelistirme.

Amerika’da tersine lojistik ile saglanan ekonomik katkinm yillik 35 milyar
dolar1 buldugu ve geri donen iriinlerin toplam satism % 6’sm1  olusturdugu
bilinmektedir. Bu oran sanayi koluna ve iiriin ¢esidine gore degismektedir. Bu bedeller
ve oranlar ile tersine lojistik Amerika’da isletmelerin oncelikli konularindan biridir

(Daugherty vd, 2003:49).

3.4. Yesil Tutundurma

Kisisel satis, reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
kavramlar1 tutundurmanm bilesenlerini olusturmaktadir. Isletmeler cevresel konularla
ve problemlerle ilgilendiklerini pazara ve hedef kitlelerine iletmek ve isletme imajmin
cevresel konulara duyarli oldugunun algilanmasin1 saglamak amaciyla c¢esitli
tutundurma araglarmi kullanirlar. Tutundurma ara¢ ve tekniklerinin birbiriyle uyum

icerisinde kullanilmasi, isletmeye yesil bir kimlik kazandirmak acisindan son derece
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onemlidir. Uriin politikalariyla bagdasmayan yapay ve kisa vadeli tanitim programlari
inandirict olmaktan uzaktir (Tiirk ve Gok, 2010:205).

Kisiler arasinda bilgi, diisiince, haber, fikir aligverisi anlamina gelen iletisim
kelimesi, yesil pazarlama icin daha derin bir anlam kazanmaktadir. Ciinkii yesil
pazarlama iletisiminde amag tiiketicilere dogru ve net bilgilerin verilmesidir. Bu agidan
bakildiginda yesil iletisim, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, miisteri iliskileri
yonetimi, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi kavramlarla i¢ ige olmak zorundadir.

Danimarka’daki Danfoss ve Novo Nordisk sirketlerinin siirecleri Morsing ve
digerleri (2008) tarafindan incelenerek ortaya iletisim modelleri ¢ikarilmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk Onciisii olan bu sirketler toplumla veya miisterilerle direkt iletisim
kurulmasinim kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili kayda deger bir itibar saglanmasi
acisindan etkili olmadig1 goriisiindedirler. Bunun yerine sirketler iletisim kurarken
kendilerine politikaci, yerel yoneticiler, medya, yatirimcilar v.b. uzmanlardan olusan bir
grubu hedef se¢mektedirler. Morsing ve digerleri bu siireci “uzman kurumsal sosyal
sorumluluk iletisim siireci” olarak adlandirilmaktadir (Morsing vd., 2008:105). Bu
siirecin devaminda, toplum ve miisteriler ile gergeklestirilen kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi dolayli bir yolla yapilmaktadir. Sirketin KSS mesajlarmni topluma
ve miisterilere dolayli olarak aktardigi bu siirece ise “dolayli kurumsal sosyal
sorumluluk iletigim siireci” adi verilmistir. Uzman ve dolayli KSS iletisim siirecleri

Sekil 3.1.” de gosterilmistir.

Kurumsal KSS lletigimi .
Uzman KSS lletisim Sdreci: KSS iletigimi
istatistiki veriler ve grafikler araciligi ile

: gercgeklestirilir

Kurumsal Onemli Paydaslar, Sivil
Uveler Toplum Kuruluslar

,

Yerel
Yonetimler

Dolayh KSS iletisim Siireci: KSS iletisimi ;
Uclncul paydaslar araciligi ile
gercgeklestirilir

Sekil 3.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisim Siirecleri
Kaynak: Morsing, M., Schultz,M.,Nielsen, K.U., 2008.

Politikacilar i
Gazeteciler
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Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin bir pargasi olarak Yesil Pazarlama i¢in
buna benzer bir iletisim modeli kurulabilir. Tiiketicilere yesil pazarlama ve
iriin/hizmetlerin yesil Ozelliklerini anlatmak, ticari bir amag¢ giidiildiigii izlenimi
olusturabilmektedir. Bunun yerine dolayl: iletisim yollar1 ile tiiketicilerle bag kurmak
daha kalic1 ve saglam olacaktir.

[letisim kanallarmn etkin bir sekilde kullanilmas igin genis bir sirket ici iletisim
kanal1 ve isbirligi gerekmektedir.

Yesil iletisim kanallarin1 asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz (Ar, 2011:134):

v Yesil Reklam: Yesil reklam en dogru tabiriyle isletmenin yesil giindemini
olusturmalidir ve satmalidir. Uriiniin reklam igerisinde verdigi mesaj 6zel olmalidir
ve evrensel ¢evre sorunlarmna isaret etmelidir. Reklami izleyen tiiketiciler o tirtinle
ilgili ne kadar enerji tasarruf ettifi, ne kadar az su kullandigi, ne kadar geri
doniisiimlii malzeme ile imal edildigi vs. gibi sorulara cevap bulabilmelidir.
Dolayisiyla yesil reklamlar gevreci bilgi verme, faydalar1 bildirme ve faydalari
anlagilabilir olarak anlatma amacma sahip olmalidir.

v’ Yesil Kisisel Satis: Isletmenin en gii¢lii silahlarindan biri olan kisisel satista yesillik
kavrammin karsi tarafa iletilmesi i¢in isletme ve pazarlama diizeyinde c¢evreci
strateji, iirtinlerin ¢evreci performansi, isletmenin belirli donemlerde siireg, politika
ve uygulamalarmin ¢evreci performansi konularinda bilgilendirme yapilmalidir.

v’ Yesil Satig Gelistirme: Satis gelistirmenin amaci satin alma kararini yonlendirmek ve
bu slirece hiz katarak satislarda bir artig yaratmaktir. Satiglar bu siirecte yogun
sekilde artar ve daha sonra reklam faaliyetleri ile yerine oturur. Bu tutundurma
faaliyetlerinde {irliniin ¢evreci yonii mutlaka 6n plana ¢gikarilmalidir.

v’ Yesil Halkla Iliskiler: Yesil pazarlama cesitli halkla iliskiler faaliyetleri ile
desteklenebilir. Uriiniin belli bir dénemde cevreye katkisi konusunda diizenlenen
basim toplantilari, ¢evreci konferanslar, basin konferanslar1 gibi yontemlerle iiriiniin
cevreye olan katkilar1 ve siirdiiriilebilirlik anlaminda avantajlar1 net bir sekilde
anlatilir. Isletmelerce benimsenebilecek saldir1 stratejisi, savunma stratejisi, dnceden
harekete gecme stratejisi, firsat¢i strateji gibi yesil halkla iligkiler stratejilerini
kullanabilirler (Peattie, 1995:226).

v’ Yesil Sponsorluk: Yesil sponsorluk son donemlerde yesil iletisim konusunda en
etkili yollardan biridir. Cevre konusunda yarigmalar diizenleme, aga¢ dikme

aktiviteleri, sergi ve dia gosterileri bu yollardan bazilaridir.

42



Yesil iirlinlerin reklamin1 yapan sirketler icin, reklamlarda hedefleyecekleri dort
birincil alan vardir: Uriin, ambalajlama, {iretim-depolama siireci ve tutundurma. Yesil
pazarlama agisindan tutundurmanin en ¢ok gozlenen 6rnegi ¢evreci gruplara ve ¢evreci
faaliyetlere bagista bulunmak ve bunu kamuoyuna duyurmaktir. Bir sirketin ya da
irliniin yesil imajin1 yiikseltmek icin bagista bulunmak en etkili yontemdir. Yesil
pazarlamada tutundurma faaliyetlerine iligkin bir baska 6nemli durum yasanan terim
kargasasidir. “Biyolojik olarak pargalanabilir”, “geri donistiiriilebilir” ve ‘“cevreye
dost” gibi terimler sert elestiriler altindadir ve sirketler tarafindan daha az
kullanilmaktadir. Ciinkii kullanilan terimler bazen ger¢cek durumu yansitmamaktadir.
Tanimlamada ve uygulamada yasanan zorluklar nedeniyle olumlu tutundurma ile
baslayan durumlar sirket aleyhinde olumsuz propagandaya doniisebilmektedir.
Yoneticiler, yesil Uriinleri pazarlarken siirekli kuskusu artan bir miisteri grubu ile
karsilasmay1 beklemelidirler. Bu nedenle resmi bir otorite tarafindan verilecek ortak bir
simgenin kullanilmasi1 énemlidir. Yesil Uriinlerin tanitimi yapilirken iiniversitelerin ve
diger arastirma kuruluslarinin raporlarindan yararlanilmali ve bunlar basin yayn
kuruluslarindan kamuoyuna duyurulmahidir (Ayyildiz ve Geng, 2008:513).

Yesil tanitim ¢aligmalarinda en 6nemli konu hangi ¢evresel bilginin verilecegi
ve bu bilginin nasil iletilecegidir. Bilginin mutlaka lizerinde konusulmaya deger bir
bilgi olmas1 gerekmektedir. Baslangicta bazi isletmelerin, lriiniin ¢evresel olarak var
olan cok kiigiik bir detayin1 kullanarak yaptigi tanitimlar “yesil aklama/boyama” (sahte
cevrecilik) olarak nitelendirilmistir. Taktiksel yesillenme olarak algilanan bu yilizeysel
yaklagim, tiliketicilerin tepkilerinden 6tiirli uzun siire devam etmemistir. Dolayisiyla
tanitimda verilen bilginin mutlaka ger¢ek ve Onemli c¢evresel degisikliklere dayali
olmasi ve tiiketicinin bu bilgiyi dogru algilamasina imkan verecek bigimde sunulmasina
dikkat edilmelidir (Polonsky ve Rosenberger, 2001:24). Uriinler ile ilgili iddialarm
inandiric1 olmasi, abartidan uzak olmasi, tutundurma faaliyetlerinin tiiketici bilgi
diizeyini gelistirmek i¢in kullanilmasi, {iriiniin {i¢iincii kisiler tarafindan sunulmasi ve
eko-sertifikasyona Onem verilmesi, yesil tutundurma faaliyetlerinde en ¢ok Onem
verilmesi gereken diger ozelliklerdir. Ayrica agizdan agza iletisim ve internet kullanimi
da 6nemli faydalar saglamaktadir (Kunduz ve Zerenler, 2013:151).

Isletmeler yesil bir kimlik kazanmak i¢in ¢evrenin korunmasi ile ilgili etkinlikler
diizenleyebilir veya ¢esitli kuruluslar tarafindan bu amagla diizenlenen etkinliklere

katilip, maddi destek verebilirler. Isletmelerin yesil tutundurma kapsaminda yapacagi
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calismalar aym1 zamanda tiiketicilerde ¢evre bilincinin gelismesine, toplum
duyarhiliginin artmasina katki saglayacaktir (Tiirk ve Gok, 2010:206).

Yesil iletisimde verilen bilginin giivenilirligi ¢ok Onemlidir. Tablo 3.2.de
Amerikan vatandaslari ile bilgi ve verilen mesajlarin giivenilme oranlar1 lizerine yapilan
bir arastirmanin sonuglar1 verilmistir. Bu calismanin sonuglar1 da sirketler i¢in yesil

iletisim yollarmni kullanirken yararlanilabilecek bir kaynaktir.

Tablo 3.2. Tiiketicilerin Pazarlama Mesajlarina Giivenme Oranlar

Bilgi Alma Yolu 2009 yili (%) 2007 yili (%)
Tanidik insanlarin tavsiyeleri 90 75
Uriinlerin web adresleri 70 53
Online gelen tiiketici fikirleri 70 55
Marka sponsorluklari 63 34
TV reklamlar1 61 52
Gazete reklamlar1 61 64
Dergi reklamlar1 59 54
Radyo reklamlari 55 53
Uye olunan gruplardan gelen e-postalar 55 43
Film 6ncesi reklamlar 52 15
Arama motorlar1 ile gelen reklamlar 41 20
Online manget reklamlar1 (banner) 33 6
Mobil telefon reklamlari 24 -

Kaynak: The Nielsen Company, Trust in Advertising, October 2009.
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BOLUM 1V
4.DUNYA' DA ve TURKIYE'DE YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARI

4.1. Diinya'da Yesil Pazarlama Uygulamalan

Diinya capinda yesilcilik Onciisii olarak konumlanmis bazi sirket ornekleri
asagida verilmistir:

v' Body Shop, Ecover, Volvo, 3M ve Mc Donalds gibi sirketler yesil pazarlamay1
isletme stratejilerinin bir pargasi olarak benimsemis sirketlerin basinda gelmektedir
(Peattie ve Crane, 2005:359).

v" "Greener Notes" adi altinda yeni triinler piyasaya siiren 3M firmasi, kagit kaynaklh
geri doniistimlii malzemeden iirettikleri bu post-it'lerin %100 geri doniisiimlii veya
icinde en az %30 geri doniisiimlii malzeme kullanilmis olanlar gibi farkli ¢esitleri
sunmaktadir. Her paketten ¢ikan kodlar ile bir web sitesine girilmekte ve 3M her
satin alinan iirlin sayesinde bir aga¢ dikmektedir (www.dunya.com).

v' "Ecomagination" stratejisini 2005 yilinda hayata gegiren General Electric, bu strateji
ile miisterilerinin masraflarim1 azaltmalarin1 saglayan ve istihdam yaratan inovatif,
yaratic1 teknolojiler gelistirmektedir. Ecomagination kapsamindaki iiriin gaminda
140'tan fazla iirtin ve ¢06ziim bulunmaktadir. Boylelikle firma sera gazi salinim
oranint 2004 yilina oranla %29, su kullanimmi ise 2010 yilina kiyasla %13,5
oraninda azaltmistir. firma 2015 yilina kadar, Ar-Ge yatirimlarin1 10 milyar dolara
yiikseltmeyi hedeflemektedir.

v’ Volvo: 1996 yilindan bu yana Isvegli otomobil sirketi Volvo, Japon tiiketicilere
otomobillerin iiretim ve kullanim asamasindaki ¢evresel etkileri ve her bir modelin
geri doniistiirilebilme nitelikleri hakkinda mesajlar vermektedir. Cevreye dair bu
mesaj politikasi ile firma, Japonya'daki pazar payini yiizde 17 artirmistir ve satiglari
20.500 adetten 24.000'e yiikselmistir. elde edilen sonugla sonrasinda firma Avrupa,
Avustralya ve Amerika pazarlarinda da ayni politikayr benimsemeye baslamistir.

v Procter & Gamble firmasi Spic ve Span adli {iriinlerinde % 100 yeniden
degerlendirilen plastik kaplar kullanmaktadir (Bas ve Kalyoncuoglu, 2014 ).

v' Stonyfield ¢iftligi, ¢ift¢ilere hayvanlarina yapay biiyiime hormonu rGBH

vermemeleri i¢in para Odeyen ilk Amerikan mandirasidir. Kiiresel 1smmanin
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azaltilmas1 yolunda tesislerinin hidrojen yaymasmi %100 azaltan ilk iireticidir
(Annick, 2004:87).

v’ Mavi Melek Etiketi, ekolojik triinler i¢in kullanilan Almanya'daki yiizlerce {iriin
etiketinden bir tanesidir. Farkli bagimsiz enstitiiler tarafindan da denetlenmis olmasi
ve Alman niifusunun %80'in tanimasi, kiiresel olarak da yayilmasit konusunda
hedefleri ile digerlerinden biraz daha 6nde duran bir etikettir. Bir sirketin mavi melek
etiketini alabilmesi i¢in {Urettigi iirliniin tim Omriinii ¢evreye duyarl standartlarda
gecirmesi gerekmektedir.

v Migros, Coop gibi biiyiikk gida perakendecileri, tiiketicilerin kullanim sonrasi
ambalajlar1 getirdikleri kumbaralar olugturmuslardir.

v Isvigre'de her kantonda belediyeler halka dagittiklar1 6zel ¢dp torbalarma
yapistirilmak tizere 3 Frank degerinde pullar satmaktadwr. Tiiketiciler evde
coplerinden plastik, cam, kagit, pil ve elektronik ¢opleri, bunlar i¢cin sehrin disinda
ayrilmis 6zel kumbaralara atmak iizere ayirdiktan sonra, kalan ¢dplerini bu pullarin
yapistig1 0zel torbalara koyarak atabilmektedir. Kurallara uymayanlara ¢ok yiiklii
cezai yaptirimlar uygulanmaktadir (Ustiinay, 2008:175).

v Almanya’da diizenlenen yasalar ile toksik etkisi olan elektronik cihazlarin {iretici
firmalar tarafindan kullanom sonunda belli bir iicret karsiliginda geri alinmasi
uygulamasi baslatilmistir. Bunun iizerine IBM firmasi careyi ¢evreye dost, toksik
etkisi olmayan elektronik elemanlar tasarlamakta ve bunlari tiretmekte bulmus ve bu
uygulamasi ile kendi karmi arttrmistir. Yine BP Amaco, 2000 yilinda diinya
genelinde 40 biiyiik sehri kapsayan ‘Temiz yakitlar Temiz sehirler’ adi altinda hava
kirliliginin onlenmesini amaclayan bir proje baslatmis bulunmaktadir. Mercedes-
Benz ise otobiislerini ¢evre dostu motorlarla donatmistir. Yesil fabrika stratejisini
izleyen ve ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi'ni kurmayi taahhiit eden Honda Motor
Co, gectigimiz yillarda bu sertifikayr almayr basarmistir (Dereli ve Baykasoglu,
2002:2).

v Nike 1983 yilinda olusturdugu Cevre Hareket Takimi ile gevreye yonelik egitim,
yenilik ve geri doniisim programlar1 olusturmayr amaglamistir. "Bir ayakkabiy1
yeniden kullan" kampanyasiyla kullanilmis ayakkabilar toplanip yeni iliretimlerde
tekrar kullanmak amaclanmistir. 7,5 milyon spor ayakkabi toplanarak makinelerden

gecirilip ayristirilmis, kiiclik parcalar halinde dogranmasiyla Nike Grind denilen
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madde elde edilmis ve bu kaucuk madde daha sonra top, ayakkabi ya da diger
kauguk spor malzemelerinin iiretiminde kullanilmastir.

v/ 2000 yillarin baslarinda Philips kompakt florasan ampul Maraton'u piyasaya
siirdiiglinde, standart ampullerin 0,75 dolardan satilmasia ragmen 20 dolarlik satis
fiyat1 ile ciddi bir basar1 elde etmistir. Birgok medya raporunda {iriiniin doga dostu
oldugu yani bu basarida yesil pazarlamanin s6z sahibi oldugu belirtilmistir. Fakat bu
basarinin asil nedeni bu ampullerin uzun vadede ciddi bir elektrik tasarrufu

saglamasi, 5 yil gibi uzun yasam 6mriine sahip olmasi ve markaya duyulan giivendi.

Diinyaca iinlii Fortune Dergisi'nin yaptig1 arastirmaya gore Diinya'nin en yesil

10 sirketi agsagidaki gibi belirlenmistir (www.cnn.com):

v HONDA: Japon orijinli sirket Amerika’nin en etkin yakit tiiketimine sahip sirketidir.
Sizlanmakta olan diger otomobil markalarinin aksine Honda yakit tiikketimi ve
emisyon konularinin lizerine biiylik bir zevk ile gitmistir. Bagimsiz bir ¢alisma ile
firma iki tip yakit iizerinde yogunlagsmistir; dogal gaz ve hidrojen yakiti. Honda
ayrica, diger otomobil iireticilerinin ¢dziimiinii petrol sirketlerine biraktigi bir
problemi de sahiplenmistir. Hidrojen i¢in bir alt yap1 olusturmay1 amaglamistir; uzun
donemde Honda, diinyanin en temiz ve en verimli otomobil iireticisi olma
hedefindedir. Sirket kendi iirettigi araclara ait CO2 emisyonunu 2000-2005 tarihleri

arasinda yaptigi gibi 2005-2010 tarihleri arasinda %35 azaltma sozii vermistir.

v CONTINENTAL HAVAYOLLARI: Amerikan orijinli sirket Boeing ile verimli
yakit tiiketimine sahip wugaklar iizerinde c¢alismaktadir. Artan hava kirliligi
endigelerine karsin British Havayollar1 internet sitesinde ucaklarmin iirettigi CO2
miktarinin hesaplanabilmesi icin “CO2 tiikketim hesap makinesi” koymustur.
Lufthansa, Airbus 340 ucagina gazlar1 ve bilesenlerini takip edebilmek i¢in 1,5 ton
agirhiginda laboratuar kurmustur. Fakat Amerikan havayolu sirketi Continental yesil
uygulamalarda daha ileri girmistir. Son on yilda eski ugaklarini daha verimli
ucaklarla yenilemek icin 16 milyar dolar harcamasmin yaninda, Boeing 737 ile
757’1lere emisyonlar1 %5 azaltan yakit tasarruflu kanatgiklar takmis ve 2000 yilindan
itibaren Houston’daki merkezlerinde yer ekipmanlarinda azot oksit ¢iktisin1 %75

azaltmistir. Firmada c¢alisan 13 tam zamanli ¢evre uzmani, motor tireticileri ile
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calismiglar, yesil terminaller tasarlamislar ve giinliik olarak karbon emisyonlari ile
kimyasal geri dontisiimleri takip etmislerdir. Hatta sirket merkezinde daha sonralar1

tiim ¢opler geri doniistiiriilebilir olarak simiflandirilmistir.

SUNCOR: Kanada orijinli sirket her projesinin ¢evresel etkisini 6lgmektedir. Siyah
altin bulmak 6zellikle kumlarin altina gémiilmiis olan katrani bulmak kirli bir istir.
Fakat Suncor bu isi yapis sekli ile géze carpmaktadir. Firma c¢evresel ve sosyal
cabalar1 ile Dow Jones siirdiiriilebilirlik indeksine bu indeksin Ingiliz esdegeri olan
FTSE4Good indeksine girmeyi basarmustir. 23 kiiresel petrol sirketi arastirmasinda
Kanadali danigman firma olan Jantzi, Suncor firmasimi ¢evre ve seragazi yonetim
sistemi olmadan en yiiksek performans gosteren sirket olarak adlandirmistir. Firma
temel olarak emisyonlarmmda 1990 yilindan bu yana %25 gelisim kaydetmistir ve
karbon kontrolii teknikleri gelistirme girisimlerinin bir parcasidir. 2012 yilina kadar
iretimini iki katma c¢ikarmayr hedefleyen firma bu hedefe ulasirken Alberta's

Athabasca nehrinden ilave su kullanmamay1 hedeflemektedir.

TESCO: Ingiliz orijinli firma enerji kullanimmi kesmeyi ve miisterilerinin yesil
diistinmelerini hedeflemektedir. Riizgar enerjili magazalar, yiiksek teknolojili geri
doniisiimler, biodizel kullanan kamyonlar, Tesco’nun uygulamalarindan bazilaridir.
Firma 2010 yilinda magazalarinda kullandig1 enerjiyi yar1 yariya azaltacagina soz
vermistir, fakat bunu 2007 yilinda bagarmistir. Kamyonlara gére daha az sesli ve
kirlilik yaratan trenlerle binlerce ton CO2 emisyonunu engelleyen Tesco,
magazasindaki her bir nesnenin karbon maliyetini hesaplamaktadir. Tesco ayrica
miisterilerinden kullandiklar1 geri doniisiimlii cantalar1 geri getirenleri 6diil puanlar

ile odillendirmektedir.

ALCAN: Kanada orijinli sirket temiz yatirimlar ve verimli iiretimler yapmaktadir.
ALCAN 2003 yilinda Fransiz Pechiney firmasini satmn alinca Montreal merkezli
aliminyum firmast ayni1 zamanda birinci sinif dokiim teknolojisine sahip olmustur.
Pechiney’in tescilli metotlar1 (ve Alcon’un emisyon izleme konusundaki agresif
baskisi) ile Alcon 1990 yilindan itibaren {iretimini %40 artirirken seragazi ¢iktilarini
%25 azaltmistir. Alcan’mm son hedefi enerji verimliligini %20 yiikselten yiiksek

kapasiteli sistemler kurup emisyonlar1 azaltmaktir.
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v PG&E (Pacific Gas and Energy): San Francisco orijinli sirket verimlilik ve
yenilenebilirlik konusunda stratejik yatirimlar yapmaktadir. PG&E, Kaliforniya’da
iretilmekte olan sera gazlarinin zorunlu denetimi konusunda biiyiik rol oynamistir.
Perakende olarak satilan elektrigin %56’lik kismi sera gazi olmayan gazlar ile
iretilmektedir ve firma miisterilerine daha verimli aligkanliklar i¢in yogun bask1
kurmaktadir. Orne8in enerji verimli ev aletleri alan miisterilerine 75 USD hibe
destegi verilmektedir. PG&E ayrica temiz enerji ¢esitleri {lizerinde deneyler
yapmakta ve bu kapsamda Pasifik Okyanusu'ndaki dalgalarmin elektrik enerjisine
cevrilmesini saglayacak projeler icin izin alma ¢alismalar1 yapmaktadir. San Joaquin
Vadisi'nde yapilan pilot bir proje ile inek giibresinden elektrik enerjisi elde edilmesi

planlanmigtir.

v SC JOHNSON: Amerikan orijinli sirket 3 nesil boyunca gevreyi gozetecegini taahhiit
etmigtir. Siirdiirtilebilirligin kurumsal bir terim olmasimdan ¢ok once, 1935 yilinda
H.F. Johnson Jr. sirketinin temel iiretimi olan balmumuna siirdiiriilebilir kaynak
olarak karnuba palmiye agaci bulmak icin Brezilya'ya 15.000 millik bir sefer
yapmistir. Torunu ve simdiki CEO olan Fisk Johnson, sirkette bu miras1 devam
ettirerek Windex, Pledge, Ziploc ¢antast ve Raid iiretimine devam etmistir. Sirketin
en ¢cok goze carpan yeniligi, bin kadar hammaddenin insan ve ¢evre sagligina
etkilerini degerlendiren siniflama sistemine sahip siireclerdir. Firma bu sayede
Windex iirliniinden 1,8 milyon poundluk degisken kimyasal komponenti ve Saran
Wrap iriiniinden 4 milyon poundluk polivinilden klorik maddesini formiilden
cikartmistir, bu iki madde de c¢evre kirliligi yaratmaktadir. Firma Greenlist lisansini

isteyen diger firmalara telif hakki istemeden vermektedir.

v GOLDMAN SACHS: Amerika orijinli firmanin yatirimlarim iklim degisikligine
yonelik politikalar sekillendirmektedir. Goldman Sachs 2005 yilinda ¢igir acan ¢evre
politikalarmi acgikladiginda elestirmenler CEO Hank Paulson’un yesil ahlakinin
sirkete empoze edildigini soylemekteydi, fakat bu yanlisti. Paulson sirketi biraktiktan
sonra sirket gezegen dostu olarak adlandirildi. Goldman’m 1,5 milyar dolarlik etanol,
riizgar ve solar enerji yatirimi kendini amorti etmistir. Cevreci kesimlere koprii insa

eden Texas Pasifik ve Kohlberg Kravis Roberts sirketleri Goldman’a geri
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donmiiglerdir. Miisteriler Goldman’in Avrupa’da hisse senedi analizlerinde ¢evresel,

sosyal ve yonetimsel konularin da dikkate alintyor almasindan mutludurlar.

SWISS RE: Isvigre orijinli sirket iklim degisikligi riskleri ile basa ¢ikmak igin
finansal araglar gelistirmektedir. Swiss Re’nin temel {iriinii sigorta yapmaktir ve
Isvigreli sigorta sirketleri genelde cesur olarak bilinmezler. Buna ragmen Swiss Re,
iklim degisikligine yonelik sigorta paketi hazirlama yoluna gitmis ve 1994 yilinin
basinda firtina ve diger atmosfer kaynakli felaketler konusunda uyarilarda
bulunmustur. Buna ilave olarak, Swiss Re sirketi bu risklerin 6niine gegebilmek i¢in
hava esasli tiirev {irtinler konusunda oncli olmustur. Sirket ayrica Chicago iklim

degisimi merkezinin ilk destekleyicilerindendir.

HEWLETT-PACKARD: Amerikan orijinli sirket Silikon Vadisi'nin uzun siiredir
cevreye duyarl lideridir. Ileri teknoloji sirketi yesile gitmek icin kendine ydnelmistir.
Sirket dort milyon poundluk bilgisayarin parcalanmasi ve graniile edilmesi yoluyla
geri donlisime kazandirilmasi i¢in kendi tesisine sahiptir. Bu tesiste plastik ve
celigin yaninda bazi kimyasallar da geri doniisiim ile yeniden kazanilmaktadir.
Sirketin tiim tirtinleri % 100 geri doniisebilir 6zellige sahiptir. HP, 2010 yilina kadar
enerji tiiketimini %20 azaltma s6ziinli vermistir. Ayrica sirket tedarik¢ilerini de gevre

dostu olma yolunda tesvik etmektedir.
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4.2. Tiirkiye’ de Yesil Pazarlama Uygulamalan

21. ylizyilin insanliga olan en onemli etkileri arasinda kuskusuz dogaya daha
saygili, cevrenin korunmasina daha fazla katkida bulunan teknolojilere olan ilginin
artmast geliyor. Son birkag yildir siklikla karsilastigimiz cevreci oto, distlik
karbondioksit salinimi, sifir emisyon gibi kavramlardan biri de hibrid sistemlerdir.
Hibrid teknolojisi, tamamen elektrik enerjisiyle calisan sifir emisyonlu araglara gecis
oncesinde yasanan bir ara donemi temsil etmektedir. Hem geleneksel motor
teknolojilerini hem de elektrik enerjisi kullanimini kapsayan bir teknoloji olan hibrid,
mevcut akii teknolojilerinin uzun mesafeli yolculuklarda ihtiyaci tam karsilayamamasi
nedeniyle tercih siralamasinda yerini korumaktadir. TEMSA tarafindan iiretilen sehir ici
toplu ulagim araci Avenue, Siemens’in ELFA Hibrid Sistemleri araciligiyla Hibrid
Avenue olarak da hazirlanmistir. TEMSA Hybrid Avenue’de frenleme esnasinda olusan
enerji, elektrik motorlarmin yardimiyla depolanmakta ve aracin tekrar hareketi
esnasinda kullanilmaktadir. Elektrigin depolandigi ultra kapasitorlerde yeterli enerji
oldugu miiddetce ara¢ bunu kullanarak dizel motora gelen ek yiliklenmeleri karsilamakta
ve dolayistyla dizel otobiislere kiyasla yakit tiiketiminde ve karbondioksit emisyonunda
ylizde 25’°e varan tasarruf saglamaktadir. ELFA sayesinde aragta mekanik bir sistem ve
vites kutusu bulunmamasi, aracin daha sessiz ve konforlu olmasmin yolunu da
acmaktadir (http://yesilpazarlama.blogspot.com.tr/).

Hizli tiiketim {irtinleri tireten isletmelerin de ¢evreci uygulamalarinin her gecen
glin arttif1 goriilmektedir. Ekonomik Omriiniin %75'ini dolduran Tiirk c¢aymnin
gelecegini korumak icin Siirdiiriilebilir Cay Tarimi Projesi'yle iki yil dnce yola ¢ikan
Lipton, Yagmur Ormanlar1 Birligi'nden (Rainforest Alliance) siirdiiriilebilirlik
sertifikas1 almay1 basarmistir. Bu sertifikayla, Birligin Tiirkiye'de ilk sertifikali tiretim
yapan kurulusu Lipton olmustur. 100°den fazla iilkede faaliyet gosteren, diinyanin en
saygin ¢evreci organizasyonlarindan biri olan Yagmur Ormanlar1 Birligi, tarimin
cevresel etkilerini azaltmakta, toplumsal ve ekonomik fayda saglayarak 5 milyonu agkin
insanin yasamia dokunmaktadir. Siirdiirtilebilirlik sertifikasi ile Lipton ambalajlarma
basilacak “yesil kurbaga” damgasi, Lipton c¢ay iiretiminin tiim agamalarinda ¢evrenin
korundugunun, cift¢i ekonomisine ve sosyal hayata onemli katki sagladigmmn kaniti
olmaktadir. Unilever’in Kasim 2010°da agikladig:, stirdiiriilebilir biiyiime dogrultusunda

on yillik bir yolculuga dair kararliligini igeren “Unilever Siirdiiriilebilir Yasam Plan1”
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hedefleriyle ortiisen Lipton Siirdiiriilebilir Cay Tarimi Projesi, bu plan dogrultusunda
hayata gecirilen en 6nemli projelerden biri olarak one ¢ikmaktadir (www.lipton.com.tr).

Cevreci uygulamalar, yine bir hizli tiiketim {irlinii iireticisi olan Hayat Su
tarafindan da gerceklestirilmektedir. Hayat Su, ambalaj malzemelerini azaltma projesi
kapsaminda kullandig1 malzeme miktarini, sise agirliklarinda %20, kapaklarda ise, %30
oraninda azaltmis. Bu tasarrufla da, 5 yi1l iginde 15 milyon siseye denk bir kazang elde
etmistir. Hayat Su, kisa boyun projesi ile de, ¢evre koruma, karbon ayak izi ve su ayak
izini azaltma konusundaki bilgileri de yarim litrelik ambalajlarma tasmmistir
(www.dunya.com).

Selpak firmasi1 da ambalaj malzemeleri ile ilgili diizenlemeler yaparak doganin
sirdiiriilebilirligine hizmet etmektedir. Standard polietilen ambalaj malzemelerinin
dogada ¢6ziinme stiresi 200 ile 1000 y1l arasinda degisirken, Selpak'in dogada ¢6ziiniir
ambalaji 2 ile 5 yil i¢cinde dogada ¢oziinme Ozelligine sahiptir. Patentli 6zel bir proses
ile tiretilen dogada ¢Oziiniir ambalaj malzemesi, topraga karistiktan sonra bio-bozulma
siireci baglamakta ve dogada tamamen kaybolmaktadir. Tiirkiye'de ilk ve tek olan bu
uygulama ile Selpak bio-polimer ambalajlar1 dogada tamamen c¢6zlinmektedir
(www.dunya.com).

Bankacilik sektorii de ¢evreci uygulamalarin her gecen giin arttig1 alanlardan
biridir. Garanti Bankasi 2012 yilinda, dogrudan ve dolayl sekilde olusan g¢evresel
etkilerini sistemli ve etkin bir sekilde yonetebilmek hedefiyle Cevre YoOnetim Sistemi’ni
kurmustur. Bankacilik faaliyetlerinin her kademesinde Cevre YoOnetim Sistemi’nin
gereklerine gore davranmak Garanti Bankasi tarafindan ilke haline getirilmis,
calisanlara bu konuda egitimler verilmeye baslanmistir. Garanti Bankasi, ISO 14001
Cevre YOnetim Sistemi standartlarinin sartlarini ne sekilde yerine getirdigini gostermek,
strateji ve politikalarmi anlatmak amaci ile bir el kitabi olusturmustur. Ayrica Banka
faaliyetlerinin her agsamasinda olusabilecek g¢evresel etkilerin kontrol altina alinmasi ve
asgari dilizeye indirilmesi i¢in 19 farkli prosediir hazirlamistir. Garanti Bankas1 Cevre
Yonetim Sistemi, Ekim 2012°de Alman bagimsiz denetim kurulusu TUV-SUD
tarafindan gerceklestirilen denetimlerin ardindan ISO 14001 sertifikas1 ile
belgelendirilmistir. Garanti Bankasi, Cevre YOnetim Sistemi’ne dahil ettigi Zincirlikuyu
Genel Midiirligli, Giinesli Bloklari, Dikilitas Egitim Merkezi ile sube ve bdlge
midiirligi binalarmi kapsayan 23 merkezi ile 2012 yili itibariyla Tirkiye’de cevre

yonetim sistemini en genis kapsamda ve en fazla noktada isleten banka unvanim
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kazanmistir. 2013 yilinda Garanti Bankasi’nin Cevre Yonetim Sistemine dahil olan
merkez sayis1 260°a ulagmistir (www.garanti.com.tr).

Iklim degisikligiyle miicadele igin atilacak ilk adimmn sera gazi emisyonu
profilini belirlemek oldugunu kabul eden Garanti Bankasi, 2009 yilindan itibaren
karbon ayak izini Olgcmekte ve yonetmek icin ¢ok sayida inisiyatifi hayata
gecirmektedir. Iklim degisikliginin faaliyetleri acisindan yarattig1 riskleri ve firsatlari
degerlendiren Garanti Bankas1 iklim degisikligi ile miicadele alaninda ylriittiigli biitiin
calismalar1 Karbon Saydamlik Projesi’ne (Carbon Disclosure Project, “CDP”)
raporlamaktadir. Garanti Bankas1 2011 yilinda, CDP 2011 Global 500 Raporu’nda yer
almistir. Banka, 26 Kasim 2012 tarihinde ise diinyanin en biiyiik ¢evre girisimi olarak
kabul edilen CDP tarafindan “Karbon Performans Liderligi” ddiiliine layik goriilmiistiir.
CDP tarafindan yapilan degerlendirmede Garanti Bankasi, iklim degisikligi olgusunu is
stratejisi ve siireglerine entegre eden 32 sirket arasinda performans dalinda en yiiksek
puani alarak birincilige yiikselmistir (www.garanti.com.tr).

Goriildigti gibi ¢evreci uygulamalar dayanikli dirtinlerden hizli tiiketim
iirlinlerine ve hatta hizmetlere kadar bir¢ok iiriin grubunda gerceklestirilmektedir. Hem
Diinya'da hem iilkemizde doga dostu uygulamalar ve yesil pazarlama faaliyetleri her
gecen giin artmaktadir. Bu faaliyetler hem doganin siirdiiriilebilirligine katkida

bulunmak hem de isletmelerin rekabetg¢i giiciinii arttirmak agisindan oldukca dnemlidir.
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BOLUM V
5.YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastrma sorulari, 6rnekleme siireci ve arastirmada

kullanilan veri toplama yontemine iliskin a¢iklamalara yer verilmistir.

5.1. Arastirma Sorulari

Pazarlama ve yonetim literatiiriinde, stratejik odaklilik genellikle bir isletmenin
strateji belirlemesine rehberlik eden belirli bir yonetim algisi, egilimi ve motivasyonunu
ifade eder. Soyut bir orgiitsel kaynak olarak cevresel odaklilik ise; ¢evresel konularin
isletme yoOneticileri tarafindan ne kadar dnemsendigini ortaya koyan bir kavramdir.
Cevresel odaklilik, stratejik odakliligin ekolojik versiyonu olarak diisiiniilebilir (Cao,
2011:71). Dolayisiyla ¢evresel odakliligin yesil pazarlama stratejileri i¢in temel tegkil
ettigini sOylemek miimkiindiir. Yesil pazarlama stratejileri; ¢evreye duyarli miisterilere
uygun Uriinler sunmak, ¢evre dostu iiriinler gelistirmek, c¢evreye duyarli hammadde
kullanmak, yasal olmayan malzemeleri tedarik zincirinden g¢ikarmak, eko-etiketleme
stratejilerini izlemek ve ¢evresel cabalar miisteriler ile iletisimini saglamak ile ilgilidir
(Cao, 2011:72). Yesil pazarlama karmasi stratejileri ise {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma
stratejilerinin ¢evresel odaklilik anlayisiyla belirlenmis sekli olarak ifade edilebilir.

Pazarin yapis1 ve cesitli isletme faktorleri, yesil pazarlama stratejilerini
belirlemekte ©nemli role sahiptir. Ozellikle paydaslarin baskis1 yesil pazarlama
stratejilerinde onemli bir belirleyicidir (Cao, 2011:74). Paydaslarin 6nemli role sahip
oldugu isletme stratejilerinin nasil tamamlandigi ise isletmenin performansini belirler
(Cao, 2011:76).

Bu calismada, isletmenin rekabet¢i performansinda onemli yer tutan yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik;
v’ Calisanlarin algis1 hangi yondedir/seviyededir?
v' Miisterilerin algis1 hangi yondedir/seviyededir?
sorularina cevap aranacaktir.

Ayrica,
v’ Calisanlar ve miisterilerin sirketin ¢evresel odakliligma iliskin algisinda anlamli bir

farklilik olup olmadigini,
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v’ Calisanlar ve miisterilerin yesil pazarlama karmasi stratejilerine iliskin algisinda

anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amag¢lanmaktadir.

5.2. Veri Toplama Siireci
5.2.1.Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismanin kavramsal ¢ergevesinin olusturulmasinda literatiir taramasi sonucu
elde edilen ikincil verilerden yararlanilmistir. Alan caligmasi i¢in ise birincil veri
toplamak amaciyla anket formlar1 kullanilmistir. Anket formlar1 e-posta yoluyla
uygulanmustir. Olusturulan anket formunda Cevresel Odaklilik Olcegi, Yesil Pazarlama
Karmas1 Olgegi, Rekabet¢i Performans Olgegi, Yasal Baski ve Miisteri Baskist ile ilgili
ifadelere yer verilmistir. Anket formunda ayrica c¢evreci uygulamalar ve cevre

korumaya yonelik ¢aligmalar ile ilgili ifadeler yer almaktadir.

5.2.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler
Aragtrmada  kullanilan  Cevresel ~Odaklilik  Olgegi, Cao'nun (2011)
calismalarindan uyarlanmis olup 6 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 5.1. Cevresel Odakhlik Olcegi ifadeleri

Sirket asagidaki konularda ¢ok ciddi caba gosterir

Calisanlara ve miisterilere ¢evre korumanin 6nemini anlatmak

Operasyonlarm her alaninda ¢evresel farkindaliga tesvik etmek

Cevre koruma bilincinin temel kurum degeri olmasini saglamak

Sirketin dogal cevreye karsi sorumlulugu;

Direkt olarak sirketin finansal refahi ile ilgilidir.

Miisterilere ve ¢alisanlara olan sorumlulugundan daha az 6nemlidir.*

Sirketin ayakta kalabilmesi i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

* [fade ters kodlanmustir.

Aragtirmada kullanilan Yesil Pazarlama Karmasi Stratejileri Olgegi Hirlak'in
(2011) c¢alismasindan yararlanilarak olusturulmus olup 14 ifade icermektedir. Bu

ifadeler asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 5.2. Yesil Pazarlama Karmasi Stratejileri ile Tlgili ifadeler

Uriin

Sirkette Uiriinlerin tasarim ve tiretim siire¢lerinde ¢evreye duyarl teknolojiler
kullanilmaktadir.

Sirketin iirettigi iirlinler kadar; tedarikgilerin de tlirettigi tirlinlerin geri
doniisebilir ve yenilenebilir enerji kaynaklari ile iiretilmis olmasi1 gerekir.

Sirket yesil politikalar1 benimsemis, ¢evreye duyarl tedarik¢i bulmakta
zorlanmaktadir.

Sirket, iirlinlerin tasariminda ve {iretiminde yenilenebilir enerji kaynaklarini
kullanarak, tirtinleri miimkiin oldugunca en az atikla tiretmeye ¢aligmaktadir.
Sirket, {irtin ve ambalajlariin geri donistiiriilmesinde bayiler ve tedarikgileri ile
isbirligi icinde bulunmaktadir.

Fiyat

Sirketin muhasebe sisteminde ¢evreyle ilgili maliyetleri izlemek {lizere ayr1 bir
birim olusturulmustur.

Uretim siireglerinde geri ddniistiiriilmiis maddelerin kullanilmas1 maliyetleri
diisiirdiigli i¢in daha fazla tercih edilmektedir.

Gilintimiizde c¢evre bilincine sahip miisteriler yesil iiriinlere benzerine nazaran
belli bir miktar daha fazla para 6demeye razidirlar.

Dagitim

Sirket tiriinlerinin nakliyesinde ¢evreye duyarlilik 6nemli bir faktordiir.

Cevre kirliligi en ¢ok tirlinlerin tasinmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya
cikmaktadir.

Uriinlerin ve hammaddelerin tasinmasi ve dagitilmasinda cevreye duyarli arag ve
yontemler kullanilmaktadir.

Tutundurma

Sirket tutundurma faaliyetlerinde ¢evre dostu firma imajimin vurgulanmasina
calisilmaktadir.

Sirketin ¢evre dostu firma imajinin rekabet avantaji getirdigi diistiniilmektedir.
Sirket, ¢cevreye duyarl igletme imajma sahip bir firma olma ¢abasindadir.

Aragtirmada kullanilan Rekabetgi Performans Olgegi ifadeleri Cao'nun (2011)
calismalarindan yararlanilarak olusturulmus olup 5 ifade icermektedir. Bu ifadeler

asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 5.3. Rekabetci Performans Olcegi ifadeleri

Yesil pazarlama stratejileri izlenerek sirket;

Giiclii maliyet avantaji1 elde edecektir.

Karl yeni pazarlara girecek ve yeni miisteriler edinecektir.

Mevcut miisterilerine satiglarini artiracaktir.

Pazar paymni artiracaktir.

Rakiplerine gore iiriin ve hizmetlerini farklilagtiracaktir.
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Miisteri baskis1 ve yasal baski ile ilgili ifadeler Cao'nun (2011) ¢aligmalarindan
yararlanilarak olusturulmustur. Her iki 6l¢ekte de 4 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler

Tablo 5.4. ve Tablo 5.5.de gosterilmistir.

Tablo 5.4. Miisteri Baskis1 Olcegi ifadeleri

Miisteriler;

Sirket tarafindan gevre politikalar1 konusunda bilgilendirilmistir.
Sirkete kendi ¢evre politikalarini agikca bildirmiglerdir.

Artan bir bicimde ¢evre dostu iirlin ve hizmet talep etmektedirler.
Sirketten ¢evre dostu olmasini beklemektedirler.

Tablo 5.5. Yasal Baski Olcegi Ifadeleri

Hiikiimetin ¢evresel (ekolojik) diizenlemeleri;

Sirketin gevre stratejisini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Sirketin devam eden biiyiimesini etkilemistir.

Sirketin ¢evresel uygulamalarinin temel yoneteni olmustur.
Sektoriimiizde giderek giiclenmistir.

Cevresel odaklilik, yesil pazarlama karmasi stratejileri, rekabet¢i performans,
yasal baski ve miisteri baskisi ile ilgili ifadeler i¢in 5'li Likert Derecelemesi (1:Hig
Katilmiyorum, 5: Tamamen Katiliyorum olmak tizere) kullanilmistir. Belirtilen 6lgekler
disinda, ayrica anket formunda Cevreci Uygulamalar ile ilgili 8 soru; Cevre Korumaya
Yonelik Caligmalar ile ilgili ise 6 soru yer almaktadir. Bu sorular ¢alisanlara Evet-

Hayir; miisterilere ise Evet-Hayir-Fikrim Yok segenekleri ile sunulmustur.

5.3. Ornekleme Siireci ve Pilot Uygulama

Arastirmanim uygulama kismi Tiirkiye Cimento Sektorii'nde faaliyet gosteren 96
beyaz yakali ve 240 mavi yakali olmak {izere toplam 336 c¢alisani; 110 yerel ve 20
uluslararas1 miisterisi bulunan ve Tirkiye'nin ilk 500 sanayi kurulusu arasinda yer alan
bir isletme tizerine yapilmistir. Veriler 01.05.2014 — 20.05.2014 tarihleri arasinda
toplanmistir. Alan ¢alismasi, tamamina yakini iiniversite mezunu olan 96 beyaz yakali
ve 110 yerel miisteri ile yapilmistir. Calisanlarin 89'undan (%92,7); yerel miisterilerin
ise 69'undan (%62,7) geri doniis saglanmistir. Anket formlar1 e-posta aracilifiyla

yapilmis olup; calisanlardan 89, miisterilerden 68 adet olmak iizere toplam 157 adet
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gecerli anket formu doniisii olmustur. Alan ¢calismasindan 6nce 50 paydasa anket formu

gonderilerek pilot uygulama yapilmistir.

5.4. Pilot Uygulama Yapilan Sirket Hakkinda Bilgiler

2014 yilinda 60. Kurulus yildoniimiinii kutlayan sirket, Tiirkiye nin kapasite ve
Pazar payr agisindan ilk 10 siradaki sirketlerden biridir. Yerel ve global pazarda
faaliyetlerine devam etmekte ve standart iirlinlerin yam sira farkli amaca hizmet eden
driinler de sunmaktadir. Gerek c¢imento sektorii icin yasal diizenlemelere uymak
zorunlulugundan, gerekse bagli oldugu holdingin ¢evreci politikalarin1 uygulamaktan
dolay1 sirketin ¢evre politikalar1 ve uygulamalari stratejisinin  bir parcasini

olusturmaktadir. Sirkette asagida verilen belgeler bulunmaktadir:

v/ 1SO 9001-2011 Kalite Giivence Belgesi,

Ingilizce agilim1 "International Organization for Standardization" olan I1SO, 23
Subat 1947 tarihinde kurulmus olup, 135 iiye iilkeden olusmaktadir. ISO 9000 Kalite
Sistem Standartlar1 Mart 1987°de yaymlanmis ve bir¢ok lilke tarafindan benimsenerek
uygulamaya gecilmistir. ISO 9000 Kalite Standartlar1 Serisi, organizasyonlarin miisteri
memnuniyetinin artirilmasina yonelik olarak Kalite Yonetim Sistemi'nin kurulmas: ve
gelistirilmesi konusunda rehberlik eden ve Uluslararas1t Standartlar Organizasyonu

(ISO) tarafindan yayimlanmis olan bir standartlar biitlintidiir.

v 1SO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Belgesi,

ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi, her tiirli iiretim sektoriinde, iirtiniin ilk
asamasindan tiiketiciye sunulmasina kadar gecen her adimda ¢evresel etkilerin dikkate
alinarak tretimin gerceklestirilmesini saglayan sistematik bir yaklasimdir. ISO 14001,
bir sirketin ¢evresel performansmin kontrol edilmesi ve gelistirilmesi olusumunu yani

siirecini tanimlayan uluslararasi bir standarttir.

v OHSAS 18001 Isci Saghgi ve Is Giivenligi Sistemi Belgesi
OHSAS 18001, her tiirde sektore ve faaliyetleri tiim organizasyonlara
uygulanabilen, is saghgi ve giivenligi faaliyetlerinin kuruluslarin genel stratejileri ile

uyumlu olarak sistematik bir sekilde ele almip siirekli 1yilestirme yaklagimi

58



cercevesinde ¢oziimlenmesi i¢in kullanilan etkin bir aragtir. Bu standart yardimiyla is
saglig1 ve giivenligi risklerinin belirlendigi, analiz edildigi ve dnlemlerle asgari seviyeye
indirildigi, yasal mevzuata uyumlu, is saghgir ve giivenligi ile ilgili hedeflerin
bulundugu ve bunlarin gerceklestirilmesi i¢in uygulamalarmm hayata gegirildigi bir

yonetim sistemi kurmak miimkiindiir.

v 1SO 50001 Enerji Yo6netim Sistemi Belgesi

Enerjinin giderek daha da biiyiik 6nem tasidigi giinlimiizde, enerjinin verimli
kullanilmas1 esasina dayanan TS EN ISO 50001 Enerji Yonetim Sistemi, her sektorde
kiigiikten bliylige her tiirlii isletmeye uygulanabilecek, tek basma olabilecegi gibi diger
yonetim sistemleriyle entegre olarak da yiiriitiilebilecek bir Yonetim Sistemidir. EYS,
Kuruluslarin enerji politikalarini belirlemesi, enerji yonetim programlar1 ¢er¢evesinde
enerji tikketimini yonetmesi ve enerji yonetim sisteminin performansini degerlendirerek
tyilestirmelerin saglanmasina dayanmaktadir.

Sirket stratejisine bagli olarak veya bu belgelerin kapsaminda belge gerekliligi
olarak sirkette Atik yonetim sistemi, AR-GE birimi, Cevre denetim sistemi ve Cevre
miihendisi bulunmaktadir. Sirketin piyasaya sundugu ambalajh iiriinlerde CE, CEVKO
ve Geri Donilisiim isaretleri mevcuttur. Sirket faaliyet gosterdigi ¢imento sektdriiniin
uymakla yiikiimlii oldugu;

v’ Cevre kanunu,

v" Maden kanunu,

v’ Is saglig1 ve giivenligi kanunu,

v’ Atik yonetmelikleri,

v" Tehlikeli gaz emisyonu yonetmeliklerine bagh olarak ticari faaliyetlerine devam

etmektedir.

5.5. Verilerin Analizi

Anket formu araciligiyla toplanan verilerin analizinde tanimlayici istatistikler ve
bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugunu tespit
etmek amaciyla Kolmogrov-Smirnov testi yapilmistir. Test sonucunda verilerin
tamamima yakinin normal dagilim gosterdigi (p<0.05); bir kismmin ise histogram
grafigi, carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek normal dagilima yakin oldugu tespit

edilmistir. Analizler icin SPSS 20.0°dan yararlanilmistir.
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BOLUM VI
6.BULGULAR

Bu boliimde alan arastirmasi sonucu elde edilen verilerin analizlerine ve elde

edilen bulgulara yer verilmistir.

6.1. Olgeklerin Giivenirligi

Giivenilirlik, bir testin veya 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarl bir
bicimde 6l¢me derecesidir. Glivenilirlik analizinde ¢esitli yontemler olmakla beraber en
yaygin kullanilan yontem Cronbach alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri
0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi1 arzu edilir
(Altunisik v.d., 2007: 114). Arastirmada kullanilan olgeklerin giivenirlik degerleri

asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 6.1. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

N Cronbach Alpha | Cronbach Alpha
Ol¢ek

(Pilot Uygulama) | (Ana Uygulama)
Cevresel Odakhhk 0.721 0.683
Yesil Pazarlama Karmasi Stratejisi 0.843 0.814
Rekabetc¢i Performans 0.935 0.927
Miisteri Baskisi 0.818 0.773
Yasal Baski 0.765 0.829

Pilot uygulama sonucunda Cevresel Odaklilik Olgegi'nin Cronbach Alpha degeri
0.491 oldugu i¢in "Sirketin dogal ¢evreye karsi sorumlulugu; miisterilere ve calisanlara
olan sorumlulugundan daha az Onemlidir." ifadesi c¢ikarilmistir. Bu ifadenin

cikarilmastyla 6lcegin Cronbach Alpha degeri 0.721'e yiikselmistir.
6.2. Cevreci Uygulamalar ile Tlgili ifadelere iliskin Bulgular

Cevreci uygulamalar ile ilgili ifadelere verilen cevaplara iligkin tanimlayici

istatistikler asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 6.2. Cevreci Uygulamalara iliskin ifadelere Verilen Yanitlarin Dagihm

Calsanlar Miisteriler
EVET | HAYIR | EVET | HAYIR | FIKRIM
(%) (%) (%) (%) | YOK (%)

Sirket icerisinde isletmenin ¢evre
politikasin belirleyen ve bu 955 | 45 | 382 | 00 61.8
politikalarm ytiriitiilmesini saglayan
ayr1 bir birim var midir?
Sirkette ¢evre miithendisi istthdam
edilmekte midir? 97.8 2.2 22.1 0.0 77.9
Sirkette AR-GE birimi var midir? 89.9 10.1 39.7 0.0 60.3
Sirkette ¢cevre denetim sistemi var 96.6 34 441 0.0 559
midir?
Sirkette atik yonetim sistemi var 94.4 56 579 0.0 471
midir?
Sirketin uygul'adlgl.blr geri dontisiim 91.0 9.0 0.6 0.0 79.4
programi ve sistemi var midir?

Sirket igerisindeki cevreci uygulamalara yonelik ifadeler ile ilgili yanitlarin

dagilimma bakildiginda g¢alisanlarin yliksek oranda dogru yanit verdigi goriiliirken;

miisterilerin  bir kismi bu wuygulamalardan haberdar

olmakla birlikte biiyilik

cogunlugunun bu uygulamalar ile ilgili herhangi bir fikri olmadig1 saptanmustir.

Tablo 6.3. Cevreyle ilgili Mesaj, Isaret ya da Etikete fliskin Yanitlarin Dagihm

Cahsanlar Miisteriler
e ratya | EVET | HAVIR | EVET | HAVIR
da etiketler , (%) (%) (%) (%)
CE 75.3 24.7 83.8 16.2
GERi DONUSEBILIR 32.6 67.4 19.1 80.9
YESIL NOKTA 10.1 89.9 0.0 100.0
CEVRE DOSTU 21.3 78.7 2.9 97.1
CEVKO 43.8 56.2 44.1 55.9
EKOLOJIK ETIKET 5.6 94.4 2.9 97.1
OZON DOSTU 0.0 100.0 7.4 92.6
HIiCBIRI 18.0 82.0 16.2 83.8

Sirketin ambalajli tiriinler1 iizerinde CE etiketi, Geri Doniisebilir ve CEVKO

isaretleri bulunmaktadir. Tablo 6.3.de goriildiigii lizere, CE etiketi calisanlar tarafindan
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% 75,3; miisteriler tarafindan % 83,8 oraninda; CEVKO isareti ¢alisanlar tarafindan%

43,8; miisteriler tarafindan % 44,1 oraninda; Geri Doniisiilebilir isareti ise caliganlar

tarafindan% 32,6; miisteriler tarafindan %

19,1 oraninda bilinmektedir. Sirket

calisanlarinin ve miisterilerin satilan ambalajli iiriin iizerindeki isaret ya da etiketler

konusunda net bir bilgisi olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 6.4. Sirketin Sahip Oldugu Belgelere iliskin Yanitlarin Dagilimi

Cahsan Miisteri

Belgeler EVET | HAYIR | EVET | HAYIR | FiKRIM

) ] (%) (%) (%) (%) | YOK (%)
Issi(S)TI];?fil) (CEVRE YONETIM 98.9 1.1 57.4 19.1 23.5
EES;E&%%]%X%%XESETIM 12.4 87.6 13.2 54.4 32.4
Iggggg};?;gﬁﬁgﬁn 94.4 5.6 79.4 0.0 20.6
23%‘;‘}%’5&? IS‘T ANDARDI) 5.6 94.4 14.7 52.9 32.4
%Hgt‘?é];;‘f’fé{ %%ILS(?]ZGS];)I G.I VE | 9738 2.2 61.8 5.9 32.4
Issi(S)TS];?fil) (ENERJI YONETIM 87.6 12.4 29.4 35.3 35.3

Tablo 6.4.de gosterildigi tizere ISO 9001-2011 Kalite Gilivence Sistemi Belgesi,
ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Belgesi, OHSAS 18001 Is¢i Saghg: ve Is Giivenligi

Belgesi ve ISO 50001 Enerji Yonetim Sistemi belgelerinin varligi, ¢alisanlar tarafindan

yiiksek seviyede bilinmekte olup miisterilerde bilinilirlik oran1 daha diistik seviyededir.

6.3. Cevre Korumaya Yonelik Cahsmalar ile ilgili ifadelere iliskin Bulgular

Cevre korumaya yonelik ¢aligmalar ile ilgili ifadelere verilen cevaplara iliskin

tanimlayici istatistikler asagidaki tabloda gdsterilmistir:

Tablo 6.5. Cevre Korumaya Yénelik Calismalar ile Tlgili Tamimlayic1 Istatistikler

Calisan Miisteri
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma
Sirketin faaliyet, {irlin ve hizmetlerden
kaynaklanan ¢evre boyutlari 4.57 0.70 3.47 0.53
belirlenmistir.
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Cevre yonetimi sirket icin dnemlidir. 4.71 0.45 4.11 0.58
Sirketin ¢evre kommaya yonelik 411 0.72 3.60 0.62
calismalar1 yeterlidir.

Sirket ¢evreyle ilgili AR-GE 386 0.99 314 0.43
caligmalar1 yapmaktadir.

Sﬂk?t her tiirlii atiklarla ilgili aritma 373 1.03 393 0.49
tesisi kullanmaktadir.

Sirket cevrecilikle ilgili sivil toplum

kuruluslar1 ile ortak ¢aligmalar 3.87 0.93 3.08 0.82
yapmaktadir.

Cevre korumaya yonelik ifadelere verilen yanitlara bakildiginda; ¢alisanlarin bu
uygulamalar ile ilgili yanitlarinin ortalamasmin daha yiliksek oldugu gorilmektedir.
Calisanlar, sirketin cevre korumaya yonelik faaliyetlerde bulunduguna katilirken;

miisterilerin bu faaliyetler konusunda kararsiz oldugu goriilmektedir.

6.4. Cevresel Odakhlik ifadelerine iliskin Bulgular
Cevresel odaklilik ifadelerine verilen cevaplara iliskin tanimlayict istatistikler

asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 6.6. Cevresel Odakhhk ifadelerine Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Calisan Miisteri
Sirket asagidaki konularda ¢ok Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
ciddi caba gosterir Sapma Sapma
Calisanlara ve miisterilere cevre 4.26 0.80 3.64 0.91
korumanin 6nemini anlatmak
Operasyonlarm her alaninda 4.26 0.70 3.55 1.01
cevresel farkindaliga tesvik etmek
Cevre koruma bilincinin temel 4.26 0.74 3.92 0.75

kurum degeri olmasini saglamak

Sirketin dogal cevreye karsi

sorumlulugu;

Direkt olarak sirketin finansal 3.26 1.14 2.55 0.63
refahi ile ilgilidir.

Sirketin ayakta kalabilmesi i¢cin 3.41 1.04 3.07 0.85

hayati 6nem tagimaktadir.

Tablo 6.6.da goriildiigli lizere, ¢evre koruma bilincinin paydaslara aktarilmasi,
cevresel farkindaligin tesvik edilmesi ve kurum degeri olmasinin saglanmasi, sirketin

dogal cevreye karsi sorumlulugunun direkt olarak sirketin finansal refahi ile ilgili
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olmasit ve bu sorumlulugun sirketin ayakta kalabilmesi i¢in hayati onem tasimasi
ifadelerine c¢alisanlarin katilma orami daha yiiksektir. Calisanlar ve miisterilerin
yanitlarindaki farklilig istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek

amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir.

Tablo 6.7. Paydas Gruplarinin Cevresel Odakhihga Yonelik Alg1 Farkhihklarina

iliskin Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar

Standart p
N Ortalama t degeri
Sapma degeri
Cahsanlar 89 3.89 0.57
6.167 0.00
Miisteriler 68 3.35 0.51

Calisanlar ve miisterilerin sirketin ¢evresel odakliligina iligskin algisinda anlamli
bir farklilik olup olmadigmi ortaya c¢ikarmak amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-
testinde oncelikle Levene testi degerleri incelenmis, bu test sonucunda anlamlilik diizeyi
(p) 0,265 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05 kritik degerinin ¢ok {istiindedir, bu
durumda bu iki grubun varyanslarmnin esit oldugu sonucuna ulasilir (Altunisik ve
digerleri, 2007:177). Levene testi sonucuna uygun olarak esit varyans varsayimindaki p
degerinin 0.05'ten kiiclik olmas1 (p=0.00) iki grup arasinda c¢evresel odaklilik
degiskenine verilen cevaplar acisindan anlaml farklilik oldugunu ortaya koymaktadir.
Her iki grubun verdikleri yanitlarin ortalamalarina bakildiginda calisanlarin isletmenin
cevresel odakliligna iligkin algismin (ort:3.89) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Calisanlar sirketin ¢evresel odakliligina iliskin daha olumlu bir algiya sahiptir.

6.5. Yasal Baski ifadelerine iliskin Bulgular
Yasal bask: ifadelerine verilen cevaplara iliskin tamimlayic1 istatistikler

asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 6.8. Yasal Baski ifadelerine iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Hjlkumetln g:(?vresel (ekolojik) Ortalama Standart Sapma
diizenlemeleri;

Sirketin ¢evre stratejisini bliyiik

dlciide etkilemektedir. 4.08 0.80
Sirketin devam eden biiytimesini 3.29 1.06
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etkilemistir.

Sirketin ¢evresel uygulamalarinin

temel yoneteni olmustur. 3.88 0.89

Sektoriimiizde giderek

giliclenmistir. 4.05 0.89

Yasal baski ile ilgili ifadeler yalnizca ¢alisanlara sorulmustur. Calisanlar sirketin
cevresel stratejisinin  yasal diizenlemelerden etkilendigine, sirketin ¢evresel
uygulamalarinda yasal diizenlemelerin temel belirleyici olduguna ve bu diizenlemelerin
cimento sektorii i¢in giderek giiclendigine katilirken; yasal diizenlemelerin sirketin

devam eden biiylimesini etkiledigi konusunda kararsiz kalmislardir.

6.6. Miisteri Baskisi ifadelerine iliskin Bulgular
Miisteri baskisi1 ifadelerine verilen cevaplara iliskin tanimlayici istatistikler

asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 6.9. Miisteri Baskis1 Ifadelerine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Cahisan Miisteri

Miisteriler; Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Sirket taraflqdap gevre p()‘llt.ﬂ<alar1 3.84 0.97 730 101
konusunda bilgilendirilmistir.
Sirkete kendi ¢evre politikalarini
acikca bildirmislerdir. 3.49 1.05 2.00 0.81
Artan bir bicimde ¢evre dostu {iriin
ve hizmet talep etmektedirler. 3.39 110 2.76 0.99
Sirketten ¢evre dostu olmasini
beklemektedirler. 3.70 1.08 4.23 0.69

Miisteri baskis1 ile ilgili ifadelere verilen yanitlar incelendiginde miisterilerin
cevre politikalar1 konusunda bilgilendirilmesi, miisterilerin kendi ¢evre politikalarini
bildirmesi, miisterilerin artan sekilde ¢evre dostu iiriin ve hizmet talep etmesi ifadelerine
calisanlarin verdikleri yanitlarin ortalamasi daha yiiksektir. Dolayisiyla miisterilerin
sirketin ¢evresel politikalar1 ile 1lgili yeterince bilgilendirilmedigi, ayni sekilde
miisterilerin de bu konudaki politikalarimi agik¢a bildirmedigi, miisterilerin ¢evre dostu
iiriin ve hizmetler konusunda beklendigi gibi bir talebi olmadig1 goriilmektedir. Bunlara
karsin sirketin ¢evre dostu olmasina iliskin beklenti ile ilgili ifadeye miisterilerin

katilma oranmi daha yiiksektir. Dolayisiyla miisteriler dogrudan iiriin ve hizmetler ile
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ilgili cevreci bir talepte bulunmamalarina ragmen, isletmenin ¢evre dostu uygulamalar1

olmasini 6nemsemektedirler.

6.7. Yesil Pazarlama Karmas Stratejilerine iliskin Bulgular

Yesil pazarlama karmasi stratejileri ile ilgili ifadelere verilen cevaplara iliskin

tanimlayicu istatistikler asagidaki tabloda gdsterilmistir:

Tablo 6.10. Yesil Pazarlama Karmas: Stratejilerine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Calisan

Miisteri

Ortalama

Standart
Sapma

Ortalama

Standart
Sapma

Uriin

Sirkette tiriinlerin tasarim ve iiretim
stireglerinde cevreye duyarl teknolojiler
kullanilmaktadir.

4.15

0.82

3.70

0.67

Sirketin tirettigi iriinler kadar; tedarikgilerin
de iirettigi irtinlerin geri doniisebilir ve
yenilenebilir enerji kaynaklar ile tiretilmis
olmasi gerekir.

3.87

0.96

3.54

0.76

Sirket, yesil politikalar1 benimsemis, cevreye
duyarl tedarik¢i bulmakta zorlanmaktadir.

3.46

0.81

3.19

0.46

Sirket, iirlinlerin tasariminda ve tiretiminde
yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanarak,
irtinleri miimkiin oldugunca en az atikla
iiretmeye ¢alismaktadir.

4.00

0.85

3.32

0.60

Sirket liriin ve ambalajlarinin geri
dontistiiriilmesinde bayiler ve tedarikgileri ile
isbirligi icinde bulunmaktadir.

3.49

1.03

3.35

0.98

Fiyat

Sirketin muhasebe sisteminde ¢evreyle ilgili
maliyetleri izlemek {izere ayr1 bir birim
olusturulmustur.

291

I.11

2.88

0.65

Uretim siireglerinde geri doniistiiriilmiis
maddelerin kullanilmas1 maliyetleri
diisiirdiigli i¢in daha fazla tercih
edilmektedir.

3.70

1.10

3.33

0.61

Gilinlimiizde c¢evre bilincine sahip miisteriler
yesil iirlinlere benzerine nazaran belli bir
miktar daha fazla para 6demeye razidirlar.

3.11

1.12

2.92

1.15

Dagitim

Sirket {iriinlerinin nakliyesinde ¢evreye
duyarlilik 6nemli bir faktordiir.

3.79

1.01

4.29

0.59

Cevre kirliligi en ¢ok tirlinlerin tasimmmasi ve
dagitilmasi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.

2.88

1.16

3.01

1.31
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Uriinlerin ve hammaddelerin tasinmasi ve
dagitilmasinda ¢evreye duyarl arag ve
yontemler kullanilmaktadir.

3.44 1.08 4.17

0.60

Tutundurma

Sirket, tutundurma faaliyetlerinde ¢evre
dostu firma imajmin vurgulanmasina
calisilmaktadir.

4.24 0.69 4.07

0.93

Sirket, ¢cevre dostu firma imajinin rekabet

avantaji getirdigi diigiiniilmektedir. 4.08

0.84 3.38

0.51

Sirket, cevreye duyarli isletme imajima sahip

bir firma olma ¢abasindadir. 4.49

0.64 4.39

0.57

Yesil Pazarlama Karmasi Stratejilerine iligkin cevaplarin  ortalamalari
incelendiginde; tirtin, fiyat ve tutundurma stratejileri ile ilgili ifadelerin ortalamalarinin
calisanlar agisindan daha yiiksek oldugu, dagitim ile ilgili ifadelerde ise miisterilerin
verdikleri yanitlarin ortalamasmnin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu durum
miisterilerin dagitim siireglerinin dogrudan iginde yer almasi ile agiklanabilir. Calisanlar
ve miisterilerin yesil pazarlama karmas1 stratejilerine iliskin algisinda istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik olup olmadigmi tespit etmek amaciyla bagimsiz orneklem t-testi

yapilmistir.

Tablo 6.11. Paydas Gruplarinin Yesil Pazarlama Karmasi Stratejilerine Yonelik
Alg1 Farkhliklarina fliskin Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar

N Ortalama Standart t degeri P
Sapma degeri

Cahsanlar 89 3.69 0.58
2.056 0.042

Miisteriler 68 3.54 0.32

Calisanlar ve miisterilerin sirketin yesil pazarlama karmasi stratejilerine iliskin
algisinda bir farklilik olup olmadigmi ortaya cikarmak amaciyla yapilan bagimsiz
orneklem t-testinde oOncelikle Levene testi degerleri incelenmis, bu test sonucunda
anlamlilik diizeyi (p) 0,00 olarak bulunmustur. Bu durumda bu iki grubun
varyanslarinin esit olmadigi sonucuna ulasilir (Altunisik ve digerleri, 2007:177).
Levene testi sonucuna uygun olarak esit olmayan varyans varsayimindaki p degerinin

0.05'ten kiiclik olmast (p=0.042) iki grup arasinda pazarlama karmasi stratejilerine

iliskin verilen cevaplar agisindan anlaml farklilik oldugunu ortaya koymaktadir. Her iki
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grubun verdikleri yanitlarin ortalamalarina bakildiginda g¢alisanlarin isletmenin yesil
pazarlama karmasi stratejilerine iliskin algisinin (ort:3.69) daha yiliksek oldugu
goriilmektedir. Calisanlar sirketin yesil pazarlama karmasi stratejilerine iliskin daha

olumlu bir algiya sahiptir.
6.8. Rekabetci Performans ifadelerine iliskin Bulgular
Rekabetci performans ifadelerine verilen cevaplara iligkin tanimlayici

istatistikler asagidaki tabloda gdsterilmistir:

Tablo 6.12. Rekabetci Performans ifadelerine iliskin Tanmimlayici istatistikler

Yesil pazarlama stratejileri izlenerek sirket: Ortalama Standart Sapma
Giiclii maliyet avantaji1 elde edecektir. 3.86 1.04

Kgrh yeni pazarlara girecek ve yeni miisteriler 410 0.97
edinecektir.

Mevcut miisterilerine satiglarini artiracaktir. 3.75 1.07

Pazar paymni artiracaktir. 4.00 1.02
Rakiplerine gore {iriin ve hizmetlerini

farklilagtiracaktir. 4.38 080

Rekabet¢i performans ifadeleri yalnizca c¢alisanlara sorulmustur. Calisanlarin
verdikleri yanitlar incelendiginde; en yiiksek ortalamanin {iriin ve hizmetlerin
farklilastirilmas ile ilgili ifadeye ait oldugu goriilmektedir. Calisanlar, yesil pazarlama
stratejilerini iiriin ve hizmetlerin farklilastirilmasi agisindan 6nemli gérmektedirler.
Calisanlar ayn1 zamanda bu stratejilerin yeni karli pazarlara girme, yeni miisteriler
edinme ve pazar paymi arttirma konusunda da isletmeye katki saglayacagni
disinmektedirler. Gilicli maliyet avantaji elde etme ve mevcut miisterilere satisi

arttirmak agisindan da yesil pazarlama stratejilerinin 6nemli oldugu goriilmektedir.
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7.SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde alan arastirmasi sonucunda elde edilen bulgulara
dayal1 olarak degerlendirmeler yapilmis, ortaya ¢ikan sonug¢ dogrultusunda hem

isletmelere hem de arastirmacilara yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

7.1. Genel Sonug¢ ve Degerlendirme

Gilinitimiizde cevre ile ilgili sorunlar hayatimizi bir¢ok acidan etkilemekte; doga
kaynaklarmin devamlilig1 i¢in bu sorunlarin 6niine gegmek biiylik 6nem arz etmektedir.
Insanligm kars1 karsiya oldugu cevre felaketlerinin en biiyiikk sorumlusu da yine
insanlardir.  Tiiketim odakli yasam, diinya kaynaklarmmn smirsizmigscasina
kullanilmasma ve diinya kaynaklarinin hizla tilkkenmesi de cevre felaketlerine neden
olmaktadir. Cevre sorunlarinin ortaya ¢ikmasinda biiylik bir paya sahip olan isletmeler,
bu sorunlarin engellenmesi konusunda da biiyiik bir role sahiptir. Ozellikle cevreye
olumsuz etkileri yiiksek olan sektorlerde faaliyet goOsteren isletmelerin bu konuda
Oonlemler almalar1 ve wuygulamalar gelistirmeleri c¢evrenin korunmasi agisindan
onemlidir.

Bu arastirma, Tirkiye'nin ilk 300 sanayi sirketi arasinda yer alan ve Cimento
Sektorii'nde faaliyet gosteren bir isletme {lizerine yapilmistir. Cimento Sektori, cevreye
olumsuz etkileri bakimindan 6nemli bir sektor olup; alinacak her tiirlii gevreci onlem ve
cevre korumaya yonelik faaliyet 6nem arz etmektedir. Sirketin paydaslarma (miisteriler
ve calisanlar) e-posta yoluyla gonderilen anket formlar1 araciligiyla toplam 157 adet
gecerli anket formu elde edilmistir. Bu anket formlar1 ile elde edilen verilerin analizleri
yapilarak isletmenin ¢evreci uygulamalari, cevre korumaya yonelik faaliyetleri, ¢evresel
odakliligi, yesil pazarlama karmasi stratejileri, ¢evre konusundaki yasal baski ve
miisteri baskisi, rekabetci performans: konularinda paydas goriisleri tespit edilmistir.
Arastirma verileri, tanimlayici istatistikler ve bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilarak
yorumlanmustir.

Sirketin cevreci uygulamalarmna iligkin yanitlarin dagilimi incelendiginde;
calisanlarin bu wuygulamalar konusundaki farkindaliginin daha yiiksek oldugu;
miisterilerin biiyiik cogunlugunun bu uygulamalar ile ilgili herhangi bir fikri olmadig1
saptanmistir. Sirket iirtinlerinin ambalajlar1 lizerinde bulunan etiket, isaret ve mesajlar

ile ilgili soruya verilen yanitlar; sirket ¢alisanlarinin ve miisterilerin satilan ambalajli
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iriin Uzerindeki isaret ya da etiketler konusunda net bir bilgisi olmadigini
gostermektedir. Sirketin sahip oldugu belgeler ile ilgili soruya verilen yanitlar
incelendiginde: bu belgelerin varligindan ¢alisanlarn yiiksek seviyede haberdar oldugu;
miisterilerde ise bilinilirlik oraninin daha diisiik seviyede oldugu goriilmiistiir. Benzer
sekilde, ¢evre korumaya yonelik ifadelere verilen yanitlara bakildiginda, ¢alisanlarin bu
uygulamalar ile ilgili yanitlarinin ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cevresel odaklilik ifadelerine iliskin yanitlarin ortalamalari, ¢alisanlarin sirketin
cevresel odakliligina iliskin daha yiiksek bir algiya sahip oldugunu gostermektedir.
Yesil Pazarlama Karmasi Stratejilerine iliskin cevaplar incelendiginde; {iriin, fiyat ve
tutundurma stratejileri ile 1ilgili ifadelerin ortalamalarinin ¢alisanlar agisindan daha
yiiksek oldugu, dagitim ile ilgili ifadelerde ise miisterilerin verdikleri yanitlarn
ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum miisterilerin dagitim
siireclerinin dogrudan i¢cinde yer almasi ile agiklanabilir; iirlin, fiyat ve tutundurma
stratejileri ise miisteriye daha az yansitilan ve isletme ici siiregleri kapsayan kararlardir.
Calisan ve miisterilerin ¢evresel odaklilik ve yesil pazarlama karmasi stratejileri
ifadelerine verdikleri cevaplardaki farkliligin istatistiksel acidan anlamli olup
olmadigmi tespit etmek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda paydas
gruplar1 arasinda cevresel odaklilik, yesil pazarlama karmasi stratejilerine iliskin algi
acisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.

Miisteri baskis1 ile ilgili ifadelere verilen yanitlar incelendiginde miisterilerin
sirketin ¢evresel politikalar1 ile ilgili yeterince bilgilendirilmedigi goriilmiistiir. Ayrica
miisteriler dogrudan iriin ve hizmetler ile ilgili ¢evreci bir talepte bulunmamalarina
ragmen, isletmenin ¢evre dostu uygulamalar1 olmasini 6nemsemektedirler.

Yasal baski ve rekabet¢i performans ile ilgili ifadeler yalnizca ¢alisanlara
sorulmustur. Calisanlar sirketin ¢evresel stratejisinin  yasal dilizenlemelerden
etkilendigini, sirketin ¢evresel uygulamalarinda yasal diizenlemelerin temel belirleyici
oldugunu ve bu diizenlemelerin ¢imento sektdrii icin giderek giiclendigini
disiinmektedirler. Rekabet¢i performans ifadelerine calisanlarin verdikleri yanitlar
incelendiginde; en yiiksek ortalamanin {iriin ve hizmetlerin farklilastirilmasi ile ilgili
ifadeye ait oldugu goriilmektedir. Calisanlar, yesil pazarlama stratejilerini {iriin ve

hizmetlerin farklilastirilmasi agisindan 6nemli gérmektedirler.
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7.2. Oneriler

Arastirma verilerine dayali olarak yapilan analizler, uygulamanin yapildig:
sirketin miisteri ve c¢alisanlardan olusan paydas grubunun yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik algisini ortaya koymaktadir. Bu uygulamalara yonelik algi
seviyesinin hem calisanlar hem de miisteriler acisindan daha olumlu hale getirilmesi
gerekmektedir. Ozellikle miisterilerin bircok konuda kararsiz olmalar1 veya hig fikir
sahibi olmamalari, yesil pazarlama konusunda iletisim eksikligini gostermektedir.
Iletisim ve bilgilendirme konularinda Morsing’in (2008) Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Iletisimi Modeli, yesil pazarlama uygulamalarmnin paydaslara iletilmesi amaciyla da

uygulanabilir.
Kurumsal Yésil . Uzman Yesil Pazarlama [letisim
Pazarlama Iletigimi Siireci: Yesil Pazarlama iletisimi
istatistiki veriler ve grafikler araciligi

ile gergeklestirilir

Kurumsal
Uyeler

Onemli Paydaslar, Sivil
Toplum Kuruluslar

Politikacilar

Gazeteciler

Yerel
Yonetimler

Son
Kullanicilar

Dolayli Yesil Pazarlama iletisim
Siireci: Yesil Pazarlama iletisimi
iiclinciil paydaslar araciligi ile
gerceklestirilir

Sirketin Ana
Miisterileri

Sekil 7.3. Uzman ve Dolayh Yesil Pazarlama Iletisim Siirecleri
Kaynak: Morsing, M., Schultz,M.,Nielsen, K.U., 2008
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Sirketin miisterilerinin ¢evresel {iriinler ile ilgili beklenti i¢inde olmamalari,
cevresel Ozelliklerin maliyete yansimasi ile iligkili olabilecegi gibi ayni zamanda bu
miisteri grubunun endiistriyel miisteri olmalar1 ile de ilgilidir. Miisterilerde yesil iirlin ve
hizmetlere yonelik beklenti olusturmak i¢in son kullanici olan toplumun bireyleri ile
iletisime gegilerek bu grup iizerinde farkindalik olusturulabilir. Bu nedenle {iriiniin nihai
kullanicilarmin yesil pazarlama uygulamalar1 hakkinda bilgilendirilmesi 6nemlidir.
Ancak bu sekilde, nihai kullanicilarin endiistriyel miisterilere baski olusturmasi ve
onlarin da iirlin ile ilgili beklentilerinin artmasi saglanabilir. Boylelikle isletme iirtinleri
daha cevreci 0zellikler kazanirken, ayn1 zamanda miisteriler de nihai kullanicidan gelen
baskilar nedeniyle iiriinlin ¢evreci Ozelliklerinden kaynaklanan maliyetlere katlanmaya
razi olacaklardir.

Sirketin ¢evreci uygulamalarinin ¢alisanlar tarafindan da en {ist seviyede
bilinmesi, onlarin katki saglamalar1 agisindan son derece Onemlidir. Mevcut ve
potansiyel ¢evreci uygulamalar hakkinda calisanlarla siirekli iletisim halinde olmak,
calisanlar1 faaliyetlerin her asamasinda cevre bilinci ile hareket etmeye tesvik etmek

sirketin yesil pazarlama politikalarinin 6nemli bir parcasidir.
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10.EKLER
10.1. EK 1: Cahsanlara Uygulanan Anket Formu

Degerli katilimct;

Asagida sirketin siirdiiriilebilir (yesil) pazarlama politikalarn kapsaminda c¢evreci
uygulamalan ile ilgili algiy1 6lgmeye yonelik bir anket c¢alismasi verilmistir. Ankete
vereceginiz cevaplar akademik amagclarla kullamilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli
tutulacaktir. Anket sonuclari, Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde hazirlanan Yiiksek
Lisans Tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Bu konuda gdstereceginiz ilgi ve ayirdiginiz vakit i¢in

simdiden tesekkiir ederiz.

Yesil Pazarlama: Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirirken isletmenin de hedeflerine
ulagsmasini saglayacak doga ile dost liriinlerin tasarlanmasindan iriiniin kullanimi sonrasina

kadar uzanan siirecleri planlayan ve yoneten pazarlama faaliyetleridir.

SIRKETIN CEVRE STRATEJILERI iLE ILGILi SORULAR

EVET

HAYIR

SIRKET igerisinde isletmenin cevre politikasmi belirleyen ve bu politikalarin
yiiriitiilmesini saglayan ayr1 bir birim var midir?

SIRKETTE ¢evre miihendisi istihdam edilmekte midir?

SIRKETTE AR-GE birimi var midir?

SIRKETTE gevre denetim sistemi var midir?

SIRKETTE atik yonetim sistemi var midir?

[N VNN [UN U U

DN N

SIRKETIN uyguladig bir geri doniisiim programi ve sistemi var midir?

2

N | N [WN

midir? X ile igaretleyiniz.

SIRKETIN iirettigi iiriinlerde gevreyle ilgili asagida verilen mesaj, isaret ya da etiket kullanilmakta

( )CEVKO  ( )EKOLOIJIK ETIKET

( )CE ( )GERI DONUSEBILIR ( )YESILNOKTA  ( )CEVRE DOSTU
( )OZON DOSTU ( )DIGER

( HICBIRI

8 | SIRKETIN sahip oldugu belgeler hangileridir?

x ile isaretleyiniz.

1SO 14000 (CEVRE YONETIM SISTEMI)

BS 7750 (CEVRE YONETIM SISTEMI STANDARDI)

1SO 9001-2011 (KALITE GUVENCE STANDARDI)

SA 8000 (SOSYAL SORUMLULUK STANDARDI)

OHSAS 18001 (ISCI SAGLIGI VE IS GUVENLIGI BELGESI)

1SO 50001 (ENERJI YONETIM SISTEMI)

SIRKETIN CEVRE KORUMAYA YONELIK CALISMALARI iLE iLGILI iFADELER

§ § g § = §
Bu ifadelere ne odlciide katildigimzi verilen 6l¢egi kullanarak belirtiniz. o 5 i g 5 “E’ 5
Liitfen sorularin karsisina uygun buldugunuz secenegi x ile = E‘ £ = g =
isaretleyiniz = 2 5| g S =
S| ¥ M|
) SIRKETIN faaliyet, iiriin ve hizmetlerden kaynaklanan gevre boyutlari ) sl sl als
belirlenmistir.
2 | Cevre yonetimi SIRKET i¢in énemlidir. 1 2 3 4 5
3 SIRKETIN ¢evre korumaya yonelik calismalar yeterlidir. 1 2 3 4 5
4 | SIRKET cevreyle ilgili AR-GE ¢alismalar1 yapmaktadir. 1 2 3 4 5
5 | SIRKET her tiirlii atiklarla ilgili aritma tesisi kullanmaktadr. 1 2 3 4 5
SIRKET ¢evrecilikle ilgili sivil toplum kuruluslar ile ortak ¢alismalar
6 1 2 3 4 5
yapmaktadir.
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SIRKETIN YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI iLE iLGILI iFADELER
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SIRKETTE fiiriinlerin tasarim ve iiretim siireclerinde ¢evreye duyarl
1 . 1|23 |45
teknolojiler kullanilmaktadir.
SIRKETIN iirettigi iiriinler kadar; tedarikgilerin de {irettigi iiriinlerin geri
2 doniisebilir ve yenilenebilir enerji kaynaklari ile {iretilmis olmas1 gerekir. L2345
SIRKET, yesil politikalar1 benimsemis, cevreye duyarl tedarik¢i bulmakta
3 1|23 |45
zorlanmaktadir.
SIRKET, iiriinlerin tasariminda ve {iretiminde yenilenebilir enerji kaynaklarimi
4 kullanarak, tirtinleri miimkiin oldugunca en az atikla tiretmeye ¢aligsmaktadir. 1 213 |4 5
SIRKET iiriin ve ambalajlarinmn geri déniistiiriilmesinde bayiler ve tedarikgileri
5T 1|23 |45
ile isbirligi i¢inde bulunmaktadir.
FIYAT
SIRKETIN muhasebe sisteminde gevreyle ilgili maliyetleri izlemek iizere ayr1
6 o 1|23 |45
bir birim olusturulmustur.
7 Uretim siireglerinde geri déniistiiriilmiis maddelerin kullanilmas1 maliyetleri BEEERPFEE
diigiirdiigii i¢in daha fazla tercih edilmektedir.
] Glintimiizde ¢evre bilincine sahip miisteriler yesil iirlinlere benzerine nazaran 1 213 |4 5
belli bir miktar daha fazla para 6demeye razidirlar.
DAGITIM
9 | SIRKET iiriinlerinin nakliyesinde gevreye duyarlilik énemli bir faktordiir. 1 (2|3 ]4]5
Cevre kirliligi en ¢ok tirlinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya
10 1|23 |45
¢ikmaktadir.
Uriinlerin ve hammaddelerin tasinmasi ve dagitilmasinda gevreye duyarli arag
11 ) 1|23 |45
ve yontemler kullanilmaktadir.
TUTUNDURMA
SIRKET, tutundurma faaliyetlerinde ¢evre dostu firma imajinin
12 1|23 |45
vurgulanmasina ¢aligilmaktadir.
SIRKET, gevre dostu firma imajinin rekabet avantaji getirdigi
13 5. . . 1|23 |45
diisiiniilmektedir.
14 | SIRKET, cevreye duyarli isletme imajina sahip bir firma olma ¢abasindadir. 1 (2|3 ]4]5
S Ele|&|st
[ I - o =
. S 2| 2| 8|Es
SIRKET asagidaki konularda cok ciddi ¢caba gosterir = E E 5| = g =
p— =) = =
T E| S| ®IES
33| 2|2 |7
1 Calisanlara ve miisterilere ¢evre korumanin 6nemini anlatmak 1 2 5
2 | Operasyonlarm her alaninda gevresel farkindaliga tesvik etmek 1 {23 ] 4
3 | Cevre koruma bilincinin temel kurum degeri olmasin1 saglamak 11234
SIRKETIN dogal ¢evreye karsi sorumlulugu;
1 Direkt olarak SIRKETIN finansal refahi ile ilgilidir. 1 213 5
2 | Misterilere ve ¢alisanlara olan sorumlulugundan daha az 6nemlidir. 1 (2|3 ] 4 5
3 | SIRKETIN ayakta kalabilmesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. 1 {23 1]4]S5

SIRKET Miisterileri;
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SIRKET tarafindan cevre politikalar1 konusunda bilgilendirilmistir.

SIRKETE kendi gevre politikalarini agik¢a bildirmislerdir.

Artan bir bigimde ¢evre dostu lirlin ve hizmet talep etmektedirler.

W=

SIRKETTEN gevre dostu olmasini beklemektedirler.

— | | = | =
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SIRKET, asagidaki konularda cok ciddi ¢caba gosterir

Hig
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Tamamen
Katilhyorum

Hiikiimetin cevresel (ekolojik) diizenlemeleri;

SIRKETIN ¢evre stratejisini biiyiik olciide etkilemektedir.

SIRKETIN devam eden biiyiimesini etkilemistir.

SIRKETIN cevresel uygulamalarinin temel yoneteni olmustur.

W] -

Sektoriimiizde giderek giiclenmistir.

— | | = | =

NN N N

W W W W

I R

| | | W

SIRKET, DAHA CEVRE DOSTU OLABILMEK ADINA
GECMISE ORANLA ASAGIDAKI iS ALANLARINDA HANGI
BOYUTTA STRATEJIiLERINi DEGISTIRMISTiR?

Onemsiz olciide

Kismen onemsiz
olciide

Kararsizim

Kismen onemli
olciide

Onemli olgiide

Tedarik (6rnegin yasal olmayan malzemelerin tedarik zincirinden ¢ikartilmasi)

—_—

o

Fiyatlama (stirdiiriilebilir kaynaklardan temin adina daha fazla para 6deme)

o

Yeni iiriin gelistirme (6rnegin ¢evre dostu iiriin gelistirmek igin ¢aliganlari
cesaretlendirme)

1

Tedarikgi se¢imi / degerlendirmesi

1

Paydaslarla iletisim / tanitim

1

NN N

3
3
3

3
4
5
6

Pazar segmentasyonu* ve konumlanma

1

2

3

RN S I S S

||| W

* Biiyiik bir kiimede yer alan tiyelerin benzer dzelliklere gore gruplandirilmasi ile elde edilen gruplara

segmentasyon denir.

SIRKET CEVRESEL PAZARLAMA STRATEJILERININ GELECEKTE iSLERE

OLAN ETKIiSiNi DEGERLENDIRINiZ.

Yesil pazarlama stratejileri izlenerek SIRKET;

Hig
katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Tamamen
Katiliyorum

Giiglii maliyet avantaji elde edecektir.

Karl1 yeni pazarlara girecek ve yeni miisteriler edinecektir.

Mevcut miisterilerine satiglarini artiracaktir.

Pazar payini artiracaktir.

N R[N —

Rakiplerine gore tiriin ve hizmetlerini farklilastiracaktir.

| | | | =

N Katilmiyorum

W W[ W[ W Ww

RN R RS

DN | | |
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10.2. EK 2: Miisterilere Uygulanan Anket Formu

Degerli katilimci;

Asagida sirketinin siirdiiriilebilir (yesil) pazarlama politikalar1 kapsaminda c¢evreci
uygulamalan ile ilgili algiy1 6lgmeye yonelik bir anket c¢alismasi verilmistir. Ankete
vereceginiz cevaplar akademik amagclarla kullamlacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli
tutulacaktir. Anket sonuclari, Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde hazirlanan Yiiksek
Lisans Tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Bu konuda gdstereceginiz ilgi ve ayirdiginiz vakit i¢in

simdiden tesekkiir ederiz.

Yesil Pazarlama: Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirirken isletmenin de hedeflerine
ulagmasini saglayacak doga ile dost liriinlerin tasarlanmasindan iriiniin kullanimi sonrasina

kadar uzanan siirecleri planlayan ve yoneten pazarlama faaliyetleridir.

SIRKETIN CEVRE STRATEJILERI iLE ILGILi SORULAR | EVET | HAYIR | FIKRIiM
YOK
1 SIRKET igerisinde isletmenin cevre politikasmi belirleyen ve bu 1 )
politikalarin yiiriitiilmesini saglayan ayr1 bir birim var midir?
2 | SIRKETTE gevre miithendisi istihdam edilmekte midir? 1 2
3 | SIRKETTE AR-GE birimi var midir? 1 2
4 | SIRKETTE gevre denetim sistemi var midir? 1 2
5 | SIRKETTE atik yonetim sistemi var midir? 1 2
6 SIRKETIN uyguladigi bir geri doniisiim programi ve sistemi var ] 5
midir?
7 SIRKETIN iirettigi iiriinlerde gevreyle ilgili asagida verilen mesaj, isaret ya da etiket kullanilmakta
midir? X ile igaretleyiniz.
( )CE ( )GERI DONUSEBILIR ( )YESIL NOKTA ( )CEVRE DOSTU
( )CEVKO  ( )EKOLOIJIK ETIKET ( JOZON DOSTU  ( )DIGER ( )HICBIRI
g SIRKETIN sahip oldugu belgeler hangileridir? x ile isaretleyiniz. | FIKRIM
YOK

1SO 14000 (CEVRE YONETIM SISTEMI)

BS 7750 (CEVRE YONETIM SISTEMI STANDARDI)

1SO 9001-2011 (KALITE GUVENCE STANDARDI)

SA 8000 (SOSYAL SORUMLULUK STANDARDI)

OHSAS 18001 (ISCI SAGLIGI VE IS GUVENLIGI BELGESI)

1SO 50001 (ENERJI YONETIM SISTEMI)

SIRKETIN CEVRE KORUMAYA YONELIK CALISMALARI iLE iLGILI iFADELER

Bu ifadelere ne ol¢iide katildiginizi verilen dlcegi kullanarak belirtiniz.
Liitfen sorularin karsisina uygun buldugunuz secenegi x ile
isaretleyiniz

Hig
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim
Katilhyorum

Tamamen
Katiliyorum

SIRKETIN faaliyet, iiriin ve hizmetlerden kaynaklanan gevre boyutlari
belirlenmistir.

Cevre yonetimi SIRKET icin énemlidir.

SIRKETIN ¢evre korumaya yonelik calismalar yeterlidir.

SIRKET ¢evreyle ilgili AR-GE calismalar1 yapmaktadir.

SIRKET her tiirlii atiklarla ilgili aritma tesisi kullanmaktadr.

| i [t | —

N ||k [WN

SIRKET ¢evrecilikle ilgili sivil toplum kuruluslar ile ortak ¢alismalar
yapmaktadir.

N N[NNI N

W | WW[W|W| W
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SIRKETIN YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI iLE iLGILI iFADELER
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SIRKETTE firiinlerin tasarim ve iiretim siireglerinde ¢evreye duyarlt
1 . 1 123 |4]5
teknolojiler kullanilmaktadir.
SIRKETIN iirettigi iiriinler kadar; tedarikgilerin de {irettigi iiriinlerin geri
2 doniisebilir ve yenilenebilir enerji kaynaklari ile {iretilmis olmas1 gerekir. L2345
SIRKET, yesil politikalar1 benimsemis, cevreye duyarl tedarik¢i bulmakta
3 1 1213 |4]5
zorlanmaktadir.
SIRKET, iiriinlerin tasariminda ve {iretiminde yenilenebilir enerji kaynaklarimi
4 kullanarak, tirtinleri miimkiin oldugunca en az atikla tiretmeye ¢aligsmaktadir. 1 213 |4 5
SIRKET iiriin ve ambalajlarinmn geri déniistiiriilmesinde bayiler ve tedarikgileri
5| 1 1213 |4]5
ile isbirligi i¢inde bulunmaktadir.
FIYAT
SIRKETIN muhasebe sisteminde gevreyle ilgili maliyetleri izlemek iizere ayr1
6 S 1 1213 |4]5
bir birim olusturulmustur.
7 Uretim siireglerinde geri déniistiiriilmiis maddelerin kullanilmas1 maliyetleri 1 213 |4 5
diigiirdiigii i¢in daha fazla tercih edilmektedir.
] Glintimiizde ¢evre bilincine sahip miisteriler yesil iirlinlere benzerine nazaran 1 213 |4 5
belli bir miktar daha fazla para 6demeye razidirlar.
DAGITIM
9 | SIRKET iiriinlerinin nakliyesinde gevreye duyarlilik énemli bir faktordiir. 1 (2|3 ]4]5
Cevre kirliligi en ¢ok tirlinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya
10 1 123 |4]5
¢ikmaktadir.
Uriinlerin ve hammaddelerin tasinmasi ve dagitilmasinda gevreye duyarli arag
11 N 1 123 |4]5
ve yontemler kullanilmaktadir.
TUTUNDURMA
SIRKET, tutundurma faaliyetlerinde ¢evre dostu firma imajinin
12 1 1213 |4]5
vurgulanmasina ¢aligilmaktadir.
SIRKET, gevre dostu firma imajinin rekabet avantaji getirdigi
13 5. . . 1 123 |4]5
diisiiniilmektedir.
14 | SIRKET, cevreye duyarli isletme imajina sahip bir firma olma ¢abasindadir. 1 (2|3 ]4]5
§ § g| E|g E
| - = = lo =
. w3 2| 5| 8|ES
SIRKET asagidaki konularda cok ciddi caba gosterir = E £l & = g =
p— =) = =
ZEl 8| RIS=
33| 2|27
Calisanlara ve miisterilere ¢evre korumanin énemini anlatmak 1 {23 ] 4 5
2 | Operasyonlarm her alaninda gevresel farkindaliga tesvik etmek 1 {23 ] 4
3 | Cevre koruma bilincinin temel kurum degeri olmasin1 saglamak 1123 |4
SIRKETIN dogal ¢evreye karsi sorumlulugu;
1 Direkt olarak SIRKETIN finansal refahi ile ilgilidir. 1 213 5
7 | Miisterilere ve ¢alisanlara olan sorumlulugundan daha az 6nemlidir. 1
3 | SIRKETIN ayakta kalabilmesi igin hayati 6nem tasimaktadir. 12314715
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SIRKET Miisterileri;

SIRKET tarafindan cevre politikalar1 konusunda bilgilendirilmistir.

SIRKETE kendi gevre politikalarini agik¢a bildirmislerdir.

Artan bir bigimde ¢evre dostu lirlin ve hizmet talep etmektedirler.

EE VSR S

SIRKETTEN gevre dostu olmasini beklemektedirler.
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