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Yiiksek lisans ogrencisi Esra Iri¢c’in “Perakende Sektoriinde Yesil Pazarlamanin
Onemi” konulu tez calismasi jiirimiz tarafindan Uluslararasi Ticaret Yiiksek Lisans
tezi olarak (oybirligi/oycoklugu) ile basarili bulunmustur.

Adi- Soyadi Imza
Tez Danismant: ... e,
JuriUyesi: e

JuriUyesi:

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir calisma olup YOK ve ITUCU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu c¢alismay1 yaparken
bilimsel etik kurallarma tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklari
gosterdigimi ve higbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan ederim.
Bu tezin ihtiva ettigi tim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret

Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.



OZET

Son yillarda diinyada yasanan cevre ile ilgili degisimlerin etkileri birgok kavramla
birlikte yesil pazarlama kavraminin onemini arttirmistir. Bu nedenle isletmeler

cevreye en az zarar veren uygulamalari benimsemeye yonelmislerdir.

Yesil pazarlamanin artan Onemini isletmelerin pazarlama bilesenlerinde yesil

politikalar1 uygulamalarina neden olmustur.

Son yirmi yilda gelisme halinde olan perakende sektdrii ve bu sektorde faaliyet

gosteren isletmeler de ¢evresel sorularin kaynaklarindan biri olarak goriilmektedir.

Bu calismada yesil pazarlama ve perakende sektoriine iligkin literatiir incelenmis ve
bir saha calismast yapilmistir. Saha ¢alismasi Istanbul’daki faaliyet gdsteren en az 20
perakende satis magazasi olan gida perakendelerinin ¢evre stratejileri ve yesil
pazarlama uygulamalarini incelenmistir. Calisma sonucunda gida perakendelerinin
cevreye duyarli olduklar1 goriilmiis olmasmna ragmen daha farkli ve etkili

uygulamalara ihtiya¢ duyduklar tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, perakende sektorii.
Prepared by: Esra IRIC

Name of the Thesis: Green marketing practices in the food retail sector: survey

on the food retailers’ enviromental sensitivity.

Abstract

The developments expriencedrecently related to enviromental cahanges have

increased the importence of green marketing as aconcept.

The growing importence of green marketing caused the enterprises to espouse the

green policies in components of marketing.

The last two decades in developing busineses in the retail sector’enterprises are one

of the sources of environmental peoblems.



In this study, the existing literature on the gren marketing and retail sector and a field
study conducted. The field study was conducted environmental strategies, gren
marketing practices on the food retaillers which are located in Istanbul and at least
have 20 retail stores. Although the study was seen to food retail enterprices sensitive
to the environment but even some perservation was taken by firms, more different

and effective solution are needed.

Key Words: Green Marketing and Retail Sector
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GIRIS

Giliniimiizde diinyada yasanan degisim ile birlikte, isletmelerin dogaya verdikleri
zarar ve doganin bu zararlara tepkisine karsilik, isletmelerin yonetim anlayislari,

pazarlama stratejileri bu degisim igerisinde gelismektedir.

Isletmeleri etkileyen dis cevre faktorlerinin en Onemlilerinden biriside diinyanin
dogal dengesini ve ekolojiyi olusturan unsurlardir. Son yillarda isletmelerin ve
bireylerin bilinglenme siireci ile daha 6nce konusulmayan ekoloji ve dogal dengenin
onemi fark edilerek isletmeler pazarlama stratejilerinde bu konuya 6nem vermeye

baslamistir.

Diinya genelinde ¢evre bilincinin 6nem kazanmasi ile, bu bilingle hareket eden sivil
toplum kuruluslari, uluslar arasi kalite standartlar1 ve yasal diizenlemelerde c¢evre ile
ilgili kriterler yer almaya baslamistir. Tiim bu gelismeler pazarlama faaliyetlerini de
onemli Olc¢lide etkilediginden yesil pazarlama adi altinda pazarlama faaliyetlerinin

her asamasinda ¢evreye duyarligini dikkate alinmasiyla olusan bir anlayis geligsmistir.

Bu gelismeler 1s18inda ii¢ boliimden olusan g¢alismanin ilk bolimiinde, yesil
pazarlama kavarami tanimlanarak, amaci ve onemi ile isletmeleri yesil pazarlama
uygulamalarina iten ve g¢eken nedenler iizerinde durulmustur. Yesil pazarlama
karmas1 her yoni ile ele alinmis, yesil iriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil

tutundurma tizerinde durulmustur.

Calismanin ikinci boliimde perakende sektoriine ait genel bilgiler ve tanimlamalar
yapildiktan sonra Diinyada ve Tiirkiye’de sektoriiniin gelisimi ve yesil pazarlama

uygulamalari ele alinmstir.

Son boliimde, gida perakende sektdriindeki yesil pazarlama uygulamalarina iliskin,
Istanbul ilinde faaliyet gosteren en az yirmi satis magazasina sahip 26 isletme ele
almarak incelenmeye calisilmistir. Bu baglamda kolayda orneklem yontemi ile
secilen isletmelere 30 tanesi likert 6l¢ekli olmak {izere toplam 50 sorudan olusan bir

anket yliz yiize uygulanarak cevre stratejileri ve yesil pazarlama uygulamalari



hakkinda bilgiler elde edilmeye c¢alisilmis sonuglar istatistiksel ve betimsel olarak

degerlendirilmistir.



1. YESIL PAZARLAMA ANLAYISI VE YESIL PAZARLAMA
KARMASI

1.1.Yesil Pazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Gerek ulusal, gerekse uluslar arasi ekonomileri sekillendiren isletmelerin ¢evreye
duyarli stratejiler uygulayarak hem kendi sosyal sorumluluk anlayislarin1 ortaya
koymalar1 ve hem de yesil bir diinya isteyen tiiketicilerini memnun etmeleri yoniinde

hareket etmeleri gerekmektedir. '

Ozellikle 1980’lerden sonra ¢evre konulari tiim diinya da en ¢ok konusulan ve
tartisilan konular arasina girmistir. Bu gelismeler pazarlama alaninda da kendisini
hissettirerek, ¢evreci stratejilerin sirketler tarafindan uygulanmasina sebep olmustur.’
John Grant ticari olarak yesil sorunlarla neden ilgilenilmesi gerektigini su sekilde
aciklamaktadir: “Eger ilgilenmezsek 30 - 50 yil i¢inde higbir pazar kalmayacak,

dolayzst ile pazarlamada olmayacaktir”.?

Isletmelerin toplumda kabul gérmelerine verilen énem, toplumsal pazarlama ve yesil
pazarlama kavramlarimn gelismesine sebep olan bir baska etkendir.* isletmeler
giinimiizde sadece yillik ciro sonuglariyla degil, bunun yaninda sosyal

sorumluluklara olan duyarliliklar1 ile de 6n plana ¢ikmaktadirlar.

' Aybeniz Akdeniz Ar, “Tekstil iletmelerinin Yesil Pazarlamayr Uygulama Nedenlerinin Yesil

Pazarlama Uygulamalar1 Uzerindeki Etkisi”, Paradoks Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (e-
dergi), Yil. 10, Say1. 1, (Cevrimigi) http://www.paradoks.org (Erigim Tarihi: 12.02.2011), s. 10.

* Pinar Ozhan, “iletisim Boyutuyla Yesil Pazarlama Kavrami ve Bir Kampanya Analizi”, (MU Sosyal
Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali Yayinlanmus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2009, s. 16.

3 John Grant, Yesil Pazarlama Manifestosu, 1.b., Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2008, s. 25.

* Gazanfer Erbaslar, “Yesil Pazarlama”, Paradoks Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (e-
dergi), Yil. 3, Sayi. 1, (Cevrimigi) http://www.paradoks.org (Erigsim Tarihi: 28.02.2011), s. 1.
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Yesil pazarlama, bu alandaki bilim insanlar1 tarafindan farkli isimlerle tanimlanmis
ve sosyal pazarlama, ekolojik pazarlama, cevreci pazarlama ve siirdiiriilebilir

pazarlama olarak da adlandirilmstir.”

Yesil Pazarlama ilk kez 1975 yilinda Amerika Pazarlama Birligi’nin diizenlemis
oldugu ekolojik pazarlama konulu seminerde tartisilmis ve tanimlanmistir. Bu tanima
gore yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi ile enerji ve diger
kaynaklarin tiiketimi iizerinde olumlu veya olumsuz etkileri ile ilgili calismalardir.®
Bir diger tanima gore ise, lirlinlerin ve iiretim sistemlerinin sosyal negatif etkilerini
azaltma tesebbiisii ve kotii etkisi olan iriinleri/hizmetleri daha az destekleyen
pazarlama aktiviteleridir.” Tiiketici agisindan yaklasan bir tanima gére ise; ¢evreci
endise tastyan tliketicilerin olusturdugu guruplarin ihtiyac ve isteklerine isaret eden
ve yol gdsteren bir terim olarak tanimlanmistir.® Bunun yaninda yesil pazarlama,
organizasyonlarin ¢evreye zarar vermeyecek iriinler tasarlamasi, tutundurmasi,
fiyatlandirmasi ve dagitilmasi ¢abalari olarak da tanimlanmaktadir.” Diger bir tamm
da cevreye en az zarar verecek sekilde insanlarin ihtiyac ve isteklerini karsilamay1
amagclayan her tiirlii takasinin olusturulmasi ve kolaylastirilmasi igin tiim aktivitelerin

tasarlanmasi olarak aciklanmistir.'

Zaman icinde sirketlerin yesil pazarlamaya olan ilgisi artik¢a tanimlar da ¢esitlenmis
ve birbirinden farkli yonlerin vurgulandigi bir¢cok tanim yapilmistir. Literatiirde

genel olarak kabul goren bazi tanimlar sunlardir:

° Vuttichat Soontthonsmai, “Predicting Intention and Behavior to Purchase Environmentally Sound
or Green Products Amoung Thai Consumers: An Aplication of The Therory of Reasoned Action”
,(Nova Southeastern University The Wayne Huizenga Graduate School of Business and
Entrepreneurship Yayinlanmus Doktora Tezi), Nova, 2001, s. 18.

6 Erbaslar, a.g.e., s. 2.

7 Ken Peattie, “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”, The Marketing Review,
V.2,N.2,(2001), s. 129.

¥ Shamdassani Prem, Gloria Ong Chon-Lin and Daleen Richmond, “Exploring Green Consumers in
an Oriental Culture: Role of Personel and Marketing Mix Factors”, Advances in Consumer
Research, V. 20 (1993), s. 488.

% I. Stephen Grove, Raymond P. Fisk, Gregory M. Pickett and Norman Kangun, “Going Green in the
Service Sector Social Responsibility Issues, Implications and Implementation” , Europen Journal of
Marketing, V. 16, N. 5 (1996), s. 56.

' K. Sanjay Jain and Gurmeet Kaur, “Green Marketing: An Attitudinal and Behavioural Analysis of
Indian Consumer”, Global Business Review, V. 5, N.2 (2004), s. 187.
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Toplumun ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmeyi amaclayan degisimlerin meydana
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en az zarar vermek

suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugudur."'

Modern pazarlama anlayisina uygun olarak, iiretim 6ncesinden baslayan ve mamul
yok olana kadar devam eden bir siire¢ ¢ergevesinde, pazarlama faaliyetlerinin dogal
kaynaklar1 miimkiin oldugu kadar az tiiketmeyi amagladigi, canl tiirlerine ve genel
olarak dogal cevreye olabildigince az zarar verecek sekilde yapilandirildig:

pazarlama seklidir. '

Wise’a gore yesil pazarlama, cevresel kaygilar giidiilerek olusturulmus tiriinleri satin
almay1 tercih eden tiiketiciler i¢in, mal ve hizmet iiretme, fiyatlandirma, dagitma
ve/veya satma faaliyetlerinin olusturuldugu bir siirectir. Bu pazara girmek ve pazarda
bliiyimek i¢in firmalar, kendilerini “yesil” olarak gostermeyi amaglar ve

faaliyetlerinde daha ¢evre dostu yollar segerler. 13

Yesil pazarlama ¢evre koruma prensiplerine uygun tiriin tiretimiyle ilgilenir. Bunun
yaninda yesil pazarlamanin sosyal sorumlulugu ve siirdiirtilebilir gelisme hedefi ise
tiiketicinin arzu, istek ve ihtiyaglarinin ¢evre koruma prensiplerine uygun lriinlerle
karsilanmasidir. Yesil pazarlama Oncelikle tiretimin gevresel sorumluluklara uygun

olarak yapilmasina odaklanmustir. Uriinlere olan ihtiyag ikincildir."*

Isletmeler agisindan yesil pazarlama anlayisinda dort ayr siiregten bahsedilebilir. 15

" Mert Uydaci, Yesil Pazarlama: Is Ahlaki ve Cevresellik A¢isindan Yaklasimlar, istanbul:
Turkmen Kitabevi, 2002, s. 84.

2 M. Ayta¢ Demirtas, “Yesil Pazarlama ( Green Marketing) ve Tiiketicinin Yesil Pazarlamaya
Yaklasimi”, (GU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yayinlannus Yiiksek Lisans Tezi),
Ankara, 1999, s. 6.

" Canan Ay ve Emel (Oztiirk) Yilmaz, “Yesil Pazarlama ve Serel Seramik A.S.” nin Yesil
Uygulamalar1”, Celal Bayar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, S. 2 (2004), s. 20.

' Uydaci, a.g.e., s. 84.

1% Zeynep Ozata, “Yesil Pazarlama”, (Cevrimici) http://www.pazarlamamakaleleri.com (Erisim
Tarihi: 28.02.2011)



1. Ilk asamada cevreci tiiketiciler igin yesil iiriin tasarlamr. Ornek olarak,

3

cevreye zarar vermeyen biitiin irlinler verilebilir. Bu asama “yesil
hedefleme” olarak adlandirilir.

2. Ikinci asama, isletmelerin bir kurumsal vatandas olmasi dogrultusunda, “yesil
stratejiler” gelistirmeye baslanmasidir. Enerji verimliligi ve atiklarla ilgili
caligmalar bu baslik altina girmektedir.

3. Ugiincii asama, ortaya konan hedefler ve gelistirilen stratejiler 1s18inda,
cevreye zarar veren irlinlerin kesinlikle {iretiminin durdurulmasi ve sadece
“yesil tirtinler” izerinde durulmasi agsamasidir.

4. Dordiincii ve son asamada ise, isletmelerin her alanda yesil pazarlama
bilincine sahip olduklarin1 gosterdikleri asamadir. Pazarlama stratejileri

sosyal sorumluluk bilinciyle uygulanirken, isletme kiiltiirtiniin de bu bilinci

tamamiyla yansittigi goriiliir.

Ozetle yesil pazarlama, hem tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini ve hem de isletmelerin
hedeflerini, doga ile dost friinlerin iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurmasi yoluyla yerine getirmeyi amacglayan pazarlama faaliyetleridir. Sadece

iretim siireci ile degil, iirlinlin tiikketimi sonrasi ortaya ¢ikacak siirecle de ilgilenir.

1.2. Yesil Pazarlamanin Nedenleri

Pazarlama sektoriinde ki gelismeler tiiketici taleplerine gore sekillenir. Giliniimiiz
tilketicileri ¢evreye duyarli iirlinlere yonelmeye baslamistir. Bu yonde ki talepleri
karsilama yarisinda olan isletmeler yesil pazarlama karmalarin1 uygulama

yonelmislerdir.

Oniimiizdeki yillarda isletmelerin karsilasacaklar1 ¢dziime kavusturulmasi gereken
sorunlarin en basinda ¢evreye zarar vermeyen uygulamalarin gerceklestirilmesi
gelmektedir. Yesil pazarlama olarak adlandirilan hareketin ¢evreyi koruma

bilinciyle, toplumun biliyiik bir kesiminden destek gormesi, isletmelerin de bu
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hareketi benimseyip cevreye en az zarar verecek uygulamalar1 ger¢eklestirmesine

neden olmustur.16

Yesil pazarlama stratejileri uygulanarak hem isletmeye hem de topluma fayda
saglanmaktadir. Burada bir kazan-kazan yaklasimi sdzkonusudur. Tiiketiciler etik
olarak hizmet alirken isletmelerde finansal fayda saglamaktadir. Smith’nin
belirttigine gore tiiketicilere acik davranan isletmeler, daha karli olma egilimi

gostermektedirler.'”’

Isletmelerin bircogu ¢ok farkli nedenlerle yesil pazarlama uygulamalarina
yonelmektedirler. Yesil pazarlamaya yonelen bu isletmeler kimi zaman itici
nedenlerle kimi zaman bu alanda fark ettikleri ¢ekici nedenlerle yesil pazarlamayi

uygularlar.

1.2.1. itici Nedenler

Cevre ile 1ilgili yasanan sorunlarin artmasi bu alanda diizenlenmeler yapma
zorunlulugunu ortaya koymustur. Bu diizenlemelerden biri olan Valdez Ilkeleri
isletmelerin  ¢evresel sorumluluklarini  arttirmaya yonelik hazirlanmis  bir
yonetmeliktir. Bu yonetmelige katilim goniilliiliikk esasina dayanir. Bu nedenle bir¢ok

isletme bu yonetmelige tabi degildir.

Isletmeleri yesil pazarlama uygulamalarina iten nedeler cesitlidir. Yesil pazarlama
aktivitelerinin artti§1 giinlimiizde isletmelerin yesil pazarlamaya yo6nelmelerini

saglayan bes itici neden su sekilde siralanabilir:'®

16 Uydac, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 88.

' Philemon Oyewole, “ Social Costs of Environmental Justice Associated with the Practice of Green
Marketing”, Journal of Business Ethics, V.29, N. 3 (February 2001), s. 239.

'8 Micheal Jay Polonsky, “A Sttakeholder Theory Approach to Designing Environmental Marketing
Strategy”, Journal of Business & Industrial Marketing, V..10, N..3 (August 1995), s.31.



1. Devlet kurumlarinin isletmeleri daha fazla sorumluluk almalar1 igin
zorlamalari,

2. Yesil pazarlamanin isletmelrein amaglarina ulagsmasinda yararlanabilecekleri
bir firsat oldugunun farkina varilmasi,

3. Cevreyle ilgili faaliyetlerin rekabet edilen diger firmalar {izerinde bir baski
unsuru olarak kullanilmasi,

4. Kaynak geri kullanimi ve geri kazanim c¢alismalar1 gibi maliyet diisiirticii
etkilerin farkina varilmasi,

5. Cevresel duyarlilik gosteren isletmenin moral seviyesinin yiikselmesi,

Bu itici nedenlerden en etkili ve zorunlulugu baskin olanlar, devletin koydugu yasal
kurallardir. Diger itici nedenler yesil pazarlama uygulamalarinda isletmelere gore
farkli harekete gegirme etkileri gosterirken, yasal nedenler ilgili diizenleme alaninda

tiim isletmeler i¢in uygulanmamamsi yaptirima baglanmis nedenlerdir.

1.2.1.1.Sosyal Yiikiimliiliikler

Sosyal sorumluluk, isletmelerin etkilesim halinde olduklar1 ¢evreye karsi,
kendilerinden kaynakli ya da kendileri disinda olusan sorunlarin ¢éziimiinde etkin rol

almasi olarak tanimlanabilir.

Pek ¢ok isletme daha biiyiik bir toplulugun iyeleri oldugunun ve dolayisiyla da
cevresel anlamda sorumluluk sahibi bir bi¢imde hareket etmesi gerektiginin farkina
varmaya baglamistir. Bu durum isletmelerin, kar etme amaclarinin yani sira ¢evresel
amaclar1 da gerceklestirmeleri gerektigine inandiklar1 anlamina da gelmektedir. S6z
konusu durum, isletmenin kurumsal kiiltiirii ile ¢evresel sorunlarin biitiinlesmesini
saglamaktadir. Bu durumdaki isletmeler, ¢evresel sorumluluklarini yerine getirme
faaliyetlerini tutundurma araci olarak kullanabilirler veya reklama ihtiyag

duymaksizin bu sorumluluklarini yerine getirme yolunu segebilirler. "’

' Akdeniz Ar, age.s. 11.



Her iki stratejiyi de benimseyen isletmeler vardir. Walmart gibi sirketler ¢evresel
anlamda sorumluluk sahibi olduklar1 ger¢egini yogun olarak duyurmaktadir. Bu
davranis rekabetgi bir avantaj saglarken isletme ozellikle yesil tiiketicinin talebini

karsilamaya yonelik yesil liriin sunmak iizere ¢alismalar yapmaktadir.

Cevresel onceliklerini reklam araci yapmayan bir isletme 6rnegi Coca Cola’dir.
Ambalajlarini minimum ¢evresel etki yaratmak {izere degistirmenin yani sira mevcut
cevresel etkileri en aza indirebilecek ambalaj kullanimi {izerinde yogunlasmustir.
Cevre hakkinda birtakim kaygilara sahip olmasina ragmen Coca Cola s6z konusu
kaygilarin1 bir pazarlama araci olarak kullanmamistir. Dolayisiyla pek ¢ok tiiketici

Coca Cola’nin ¢evreye olduk¢a bagl bir kurulus oldugunu fark etmemektedir.?

Bu 6rneklerin yani sira bazi isletmelerin yesil beyin yikama; “bir sirketin ¢evresel ve
sosyal performansi ile ilgili pozitif bilginin segilerek duyurulmasi, fakat bu
yapilirken bu boyutlarla ilgili negatif bilginin duyurulmamas1”, olarak adlandirilan

faaliyetler icinde de olabilirler.?’

1.2.1.2.Devlet Baskisi

Genel olarak bir¢ok iilkede hem merkezi hem de yerel yonetimler anayasa ve diger
hukuki kaynaklardan aldiklar1 yetkilerle ¢evre sorunlarinin ¢dziimiinde 6nemli rol
oynamaktadir. Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin birgogunda g¢evreye iliskin

hukuki diizenlemelere girilmis ve yetkili kuruluslar belirlenmistir.

Cevre kirliliginin Onlenmesinde kullanilan kamusal araglar; vergiler (emisyon

vergisi, dolayli vergiler), harglar, siibvansiyonlar, regiilasyonlar-kontroller

? Polonsky, a.g.e., s. 4.
*'P.T. Lyon and W.J. Maxwell, “Greenwash: Corporate Environmental Disclosure under Threat of
Audit” Ross School of Busines, N.1055 (2006), s. 60



(standartlar, kirlilik meydana getiren faaliyetleri yasaklamak vs) kirlilik lisansi,

atiklarin yeniden degerlendirilmesidir. >

Pazarlama ile ilgili tiim faaliyetlerde oldugu iizere, devletler tiiketicileri ve toplumu
“korumak” istemektedir. S6z konusu korumanin yesil pazarlama agisindan 6nemli
etkileri vardir. Yesil pazarlamaya iliskin yonetmelikler tiiketicileri pek ¢ok sekilde

korumak iizere tasarlanmustir. Bunlardan bazilari:*

1. Zararhh mallarin ya da yan iiriinlerin iiretilmesini azaltmak,
2. Tiiketicilerin ve endiistrinin zararli mallar1 kullanimini, tiiketimini azaltmak,
3. Tum tiiketicilerin degisken tiirdeki mallarin ¢evre etkenlerini degerlendirme

yetenegine sahip olmasini saglamak,

Devlet, isletmelerin meydana getirdigi atik miktarini denetlemek amaciyla tasarlanan
yonetmelikler hazirlamis ve isletmelerin bunlara uymasi denetimler ile saglanmistir.

Devletler yasal dilizenlemeleri araciligiyla isletmeler tiizerinde bir baski
olusturmaktadir. Isletmelerin ¢ogu bu yasal diizenlemeleri kendi lehlerine
degistirmek icin ¢aba sarf etmektedirler. Oysaki gilinlimiizde sadece yasal
diizenlemelere uymak yeterli gelmemektedir. Tek basina yasal diizenlemelere uyum
gostermek zayif bir strateji ve maliyet agisindan verimsiz olabilmektedir. Bunun
yerine yesillenmek isteyen isletmeler iiriinlerini “cevre dostu” olarak farklilastirmak

icin yasal diizenlemelere uymanin bir firsat olduguna odaklanmalidir.**

** Oktay Umut Uysal,”Yesil Uriinlerde Konumlandirma ile ilgili Bir Uygulama”(MU Sosyal Bilimler
Entitiisii Isletme Ana Bilim Dali Uretim Y&netimi ve Pazarlama Bilim DaliYaymlannus Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s. 6.

* Tom S. Apaiwongse, “The Influence Of Green Policies on a Dual Marketing Center”, Journal of
Business & Industrial Marketing, V. 9, N. 2 ( 1994), s. 41-50.

24 Clare D’Souza and Roman Peretiatka, “The Nexus Between Industrialization and Enviranment”
Environmental Management and Health, V. 13, N.1 (January 2002), s. 90.
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1.2.1.3.Tiiketici Baskis1

Tiiketicilerde ¢evre bilincinin olusmasi ve bu yondeki taleplerin artmasi isletmelerin

bu grubun taleplerini karsilayabilmek adina hareket ge¢cmesini saglamaktadir.

Dogal kaynaklarin giderek azalmasi, ozon tabakasinin zarar gormesi ve tarim
alanlarinin yok olmaya baslamasi gibi insanlar1 olumsuz yonde etkileyebilecek farkli
tiirdeki sorunlar, tilketiciler tarafindan fark edilmeye baslanmistir.”> Tiiketici
taleplerine gore sekillenen isletmeler iirettikleri lirlinlerde degisiklige gitme zorunda

kalmuislardir.

Cevrenin korunmasi konusunda tiiketicilerden gelen talepler, isletmeleri g¢evreye
kars1 daha duyarli olmaya ydnlendirmektedir. Yapilan arastirmalarda yetigkinlerin
%84°1 isletmelerin c¢evre igin daha fazlasini yapmasi gerektigini diisiinmektedir ve
aynmi sekilde, yetiskinlerin %831 isletmelerin ¢evre ve ¢evre problemleri hakkinda
yeterince endise duymadiklarina inanmaktadir.*® Arastirma sonuglar tiiketicilerin
isletmelerin ¢evresel performanslarindan memnun olmadiklarini gostermektedir. Bu
memnuniyetsizlik tiiketicilerin isletmeler iizerindeki baskisini artirmasina neden
olmaktadir. Artik tiiketiciler, isletmelerden daha az kirlilik ve atik, daha fazla geri
doniisiim istemekte, yenisebilir kaynaklarin daha fazla kullanimini ve tiriinlerin ¢evre

icin daha giivenli olmasini talep etmektedirler.*’

Ureticiler ve tiiketiciler ¢cevre sorunlarma ¢dziim bulma konusunda birlikte hareket
etmelidirler. Ancak 6nemli olan ¢evre sorunlarina ne kadar onem gosterildigi degil,

¢oziim icin neler yapildigidir. Cevre ve ¢evrenin korunmasina iliskin bilgiler biiyiik

*Tina-Barnett Maineri and G. Elaine, “Green Buying: The Influence of Enviromental Concern On
Consumer Behavior”, Journal of social Psychology, V.137, N. 2 (1997), s.189.
*% J. Davis Joel, “Consumer Response to Corporate Environmental Advertising”, Journal of
Consumer Marketing , V.11, N.2 (June 1994), s. 25.
*7 Esra Nemli, “Cevreye Duyarli Yonetim Anlayisi”, istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Dergisi, S.23-24 (Ekim 2000- Mart 2001), s. 23
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ol¢tide artmaktadir. Ancak bu bilgi artisinin tiiketici diizeyinde biiyiik bir etki yaptigi

soylenemez. Bunun nedenleri asagidaki sorularla agiklanmaya galisilmistir:*®

1.

Cevre dostu tiiketiciler, dogaya verilen zararlarin sorumlulugunu yiiklenmeye
hazir m1?

Cevreyi korumak amaciyla hareket eden tiiketiciler, iirlinlerin ¢evre dostu
olduguna inaniyorlar mi?

Cevre dostu tiiketiciler, kisisel anlamda g¢evreye zarar vermeyen iriinlerin
kalitesi konusunda gerekli fedakarligi gosterecekler mi?

Cevreci iirlinlerin pazarlanmasi, tiiketicileri ne derece etkilemektedir?

Cevreyi koruma adina alinan tim onlemler, tiiketicide bilinglenme olamadigi siirece

basarisiz olmaya mahkiimdur. Cevre bilinci yerlesmis tiiketiciler ¢cevreye en az etki

eden ve zarar veren lriinleri talep ederler. Yesil tiiketici, tiiketirken bilingli olarak

diinya, ¢evre ve bunlarim sakinleri i¢in dogal ve pozitif hareket eden insandir.”

Cevreye dikkat gosterme ve bununla ilgili faaliyetlerde bulunma, yesil tiiketiciler

arasinda farklilik gostermektedir. Bu farklilik ¢evreci tiiketicilerin siniflarini ortaya

¢ikarir.*

1. Yesil hareketi destekleyenler; bunlar ¢evre organizasyonlarmi aktif olarak
destekleyenler veya bu organizasyonlarin tiyelerti,

2. Yesil disiinenler; yesil {riin almak icin arayan ve yesil hareket
kampanyalarina katilanlar,

3. Temel yesil tiiketiciler; ¢cevre icin kaygili olup, bilgisi ¢er¢evesinde koruyucu
iirlin satin alanlar,

4. Genelde kaygili olanlar; bireysel olarak caba gdstermemelerine karsin ¢evre

konusunda kaygili olanlar,

** Abdul Kader Mohideen, “Voluntary Organisations and The Environment”, Environment and the
Community Conference, Turkey, April 1997, s. 7.

¥ P. Rolston Clgde and C. Anthony Di Benedetto, “Developing A Greeness Scale: An Exploration
Of Behaviour Versus Attitude, Marketing Theory and Applications”, AMA Inter Educator’s
Conference Editors C. Whan Park Daniel C. Smith, V. 5, 1994, s. 335-336.

3%, Fiisun Sezer, “Kaybolan Yasam Sevincimiz Olmasin! Yesil Pazarlama Uygulamalari”, Marmara
Universitesi Istatistik ve Ekonometri Arastirma ve Uygulama Dergisi, S.1 ( 1996), s. 209.
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Tiketiciler satin alma istekleri agisindan ¢evre dostu {iriin alma istegi en siddetli
olandan ez az olana dogru; Gergcek Mavi Yesiller, Yesil Yesilciler, Yeserenler,

Umursamayanlar ve Klasik Kahverengiler olarak da smiflanabilirler.’’

Bugiiniin tiiketicileri ¢evre sorunlarina biiylik duyarlilik gostermekte ve isletmelerin
sorumluluklarinin farkina varmalarin1 ve c¢evreyi daha iyi koruyacak uygulamalari
ortaya koymalarim1 beklemektedir. Satin alim gii¢lerini kullanarak kendilerini ve
cevreyi korumayi hedeflemektedirler. Cevrenin korunmasinda kendi etkilerini satin
alim kararlarinda gostermektedirler. Cevre dostu {iriinleri tercih ederek pazar
kosullar1 igerisinde isletmeleri Odiillendirmektedirler. Tiiketiciler bir taraftan daha
islevsel iriinler talep ederken, bu liriinlerin gevreye verebilecegi olasi zararlari da
bilmek istemektedirler. Kisaca tiiketici hem iiretim ve tiiketime yon vermekte, hem

de cevreye sahip ¢ikarak sorumlulugunu yerine getirmektedir.*

1.2.1.4. Rekabet Baskisi

Kiiresel rekabet, endiistrileri sadece fonksiyonel degil ayni zamanda ekonomik,
kullanim1 kolay ve cevreyle dost kaliteli tirlinleri iiretecek yenilik¢i yollar bulmaya

zorlamaktadir.*?

Pek c¢ok kez isletmeler rakiplerinin g¢evreci davramiglarini iyilestirdigini
gozlemlemekte ve bu davranisin aynisini sergilemeye ¢alismaktadir. Baz1 drneklerde
s0z konusu rekabet baskisi biitiin bir endiistrinin degismesine ve bu sayede de

{iretimin azalmasina yardimer olmustur.**

' A.I. Titterington, CA. Davies and A.C. Cochrance, “ Forty Sahdes of Green: A Classification Of
Green Consumerism in Ireland”, Journal of Euro Marketing, V.5, N.3 (1996), s. 49-50.

2 Yawz Odabas1, Tiiketici Davramislar, Istanbul: Mediacat Yaymlari, Ocak 1998, s. 12.

33 Jianping Wang and Venkat Alada, “ Hierarchical Fuzz Neural Network-based Serviceability
Evulation”, International Journal of Agile Managment Systems, V. 2, N..2 (August 2000), s. 130.
3* Polonsky, a.g.e., s. 4.
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Uluslararas1 pazarlarda ¢evre koruma sartlarmi yerine getiren Uriinlerin ihrag
olanaklar1 da artmaktadir. Ornegin Isveg kagit iiretiminde kalorini ortadan kaldirarak
Almanya gibi énemli bir pazara girmistir.”> Bu ornekte goriildiigii gibi tiriin de
yapilan kiiclik bir degisiklik yeni tiiketicilere ulagsma firsat1 yakama konusunda

isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir.

Isletmeler ¢evre dostu olmanin diger bir deyisle yesil olmanin kendilerine rekabet
avantaji  saglayacagimin farkima varmaktadirlar. Yesil olmanin isletmelere

saglayacag! avantajlar su sekilde siralanabilir:*°

1. Cevre acisindan verimliligin saglanmasi liretim maliyetlerini azaltacaktir.
Atiklar1 azaltmak, enerji tasarrufu ve malzemelerin yeniden kullanimi gibi
yontemlerle isletmeler maliyetlerini 6nemli l¢lide azaltabilirler.

2. Sirdirilebilir gelisme dogrultusunda ¢evre yaklasimi bugiin artik isletmelere
rekabet avantaji saglar hale gelmistir. Gittikge artan sayida tiiketici, ¢evre
dostu tiriinleri ve ambalajlart ve ayrica genel olarak c¢evre dostu ydnetim
uygulamamalarini talep etmektedir. Bu tiiketiciler ¢evreye bilingli yaklasan,
hak ettigi 6nemi veren isletmeleri tercih etmektedirler.

3. Isletmeler kendilerine o6zgii ve taklit edilmesi zor c¢evre stratejileri
gelistirdikleri 6l¢iide sektorlerinde s6z sahibi olabileceklerdir.

4. Cevre dostu olmak bir isletmenin halkla iligkileri ve imaji bakimindan da
onemlidir. Kurulus piyasada sosyal sorumlulugu 6n planda tutan bir isletme
olarak taninacaktir.

5. Cevre bilingli yaklasim, kaynaklarin tiiketimi, enerji maliyetlerindeki
dalgalanmalar, kirlilik ve atik yonetimi gibi konularda uzun vadeli riskleri
azaltma imkani saglar.

6. Isletmelerin cevresel performanslarinin artmasi, hem ¢evrenin hem de
isletmelerin faaliyette bulundugu toplumun yararinadir. Ornegin sanayi
kirliliginden kaynaklanan saglik sorunlara yapilan harcamalar boylelikle

azaltilabilir.

M. Roarty, “Greening Business in a Market Economy”, European Business Review, V. .97, N. 5,
(1997), s. 247.
3% Nemli, Cevreye..., a.g.e., s. 292-293.
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7. Cevre dostu olmak isletmelerin yasal diizenlemelerin Oniinde gitmesinde
yardimct1 olur. Bu isletme stratejilerinin yasalara kars1 daha giivencede olmasi

saglar.

Pazarda rekabet etmek ve one ¢ikmak isteyen isletmeler, yenilen rekabet kosullarina
ayak uydurmali, cevreyi goz ardi etmemeli ve ¢evre boyutunu isletmeye her alanda

entegre etmelidir.”’

1.2.1.5. Goniillii Kuruluslarin Baskisi

Kamuoyunu aydinlatma ve yonlendirme, goniillii kuruluslarin iistlendigi ve basarili
oldugu bir alandir. Bunun yaninda her iilkenin aydinlari, yonetici kadrolari, is
cevreleri ve basin mensuplari ile yakin iligki kurabilen, itici bir gii¢ roliinii oynayan
goniilli kuruluslar, bir¢ok uluslar arast kurulus nezrinde de Ozel statiilere sahip
olarak diinya capindaki gelismeleri etkileyebilmekte ve yoOnlendirebilmektedir.
Gontllii kuruluslar demokrasinin ve halk katiliminin organize olmus sekli olarak

kabul edilmekte ve giderek vazgecilmez hale gelmektedir.*®

Gontllii kuruluglarin  ¢evrenin korunmasinda {istlendikleri ¢esitli fonksiyonlar

bulunmaktadir. Bunlar:*’

1. Kamuoyunu bilinglendirmek,

2. Tek baslarina ¢evre hakkinda bir seyler yapmaya giicli olmayan bireylerin,
bir araya gelerek Orgiitli ¢evre politikalar1 olusturabilmeleri ve
stirdiirmelerini saglamak ,

3. Etkin bir kamuoyunun olusmasini temin etmek,

37 Mert Uydaci, « Is Ahlaki Agisindan Cevresellik ve Yesil Pazarlama Anlayisi”, (MU Sosyal Bilimler
Enstitiisii isletme Ana Bilim Dal1 Yayinlannus Doktara Tezi, istanbul, 1999, s. 114.
3 Engin Ural, Cevre Alaninda Uluslar arasi Gelismeler, Siirdiiriilebilir Kalkinma Konferansi,
Ankara: TCSV Yayini, 1991, s. 222
% smail Gokday1, Cevrenin Gelecegi-Yaklasimlar ve Politikalar, Ankara: Tiirkiye Cevre Vakfi
Yayini, Onder Matbaa, 1997, s. 244
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4. Cevre ile ilgili konularda hukuksal yontemlere bagvurulmasini
kolaylastirmak,

5. Isletmelerin yesil pazarlamaya gegis siireclerini hizlandirmak,

6. Yasalarin ve uluslar aras1 anlagmalarin ¢evreyi koruyacak sekilde yapilmasi,

genisletilmesi ve uygulanmasinda kamuoyu baskisi olusturmak,

Cevreyle ilgili goniillii kuruluslarin en bileneni ve en itibarlisi Greenpeace (Y esil
Barig) orgiitiidiir. 1971°de kurulan ve 24 iilkede orgiitlenen Greenpeace’in (Yesil
Barig) 1990 yili baslarinda 4 milyon iiyesi, 800 calisan1 ve yillik 32 milyon dolar
geliri bulunmaktaydi. Bu orgiitiin higbir siyasal parti ile iliskisi olmaksizin yiriittiigii

¢ok sayida proje ve eylemleri bulunmaktadir.*

Greenpeace gibi goniillii kuruluslar kiiresel kirlenmenin 6nlenmesi amaciyla gesitli
politikalar ortaya koymaktadir. Bu tiir kuruluslar boykot seklinde faaliyetler ile ¢ok
uluslu bir sirketin gevreyi kirletmesini engelleyebilmektedir. Ornegin, Burger King
firmasinin yagmur ormanlarinin kesilmesine yol acan bir faaliyetini boykot ile

6nleyebilmislerdir.*!

Cevreci kuruluslar zaman zaman isletmelerle isbirligi de yapmaktadir. Cevreci
gonillii  kuruluslarla  yapilan  stratejik  isbirlikleri isletmelere bes fayda

saglanmaktadir:**

1. Tiiketicinin yesil irlinlere olan glivenini ve talebini artirmak,

2. Isletmelere gevresel bilgilere erisme imkam saglamak,

3. Isletmelere yeni pazarlara girme imkam vermek,

4. Isletme imajina pozitif katki yaparak toplumun elestirilerini azaltmak,
5

Isletmeler ve iiriinlerle ilgili dnemli ¢evresel konularda tiiketicileri egitmek,

“ Arzu Cakir, “Cevre Dostu Markalara Greenpeace Onay1”, Hiirriyet IK, 28.11.2004, s. 2

I Ozay Ozpenge ve Ahmet Ozen, “Hizhi Sehlrlesme Sanayilesme ve Cevre Sorunlari: Sorun
Coziimiinde Siyasi Erkin Roli”, Tiirk Idare Dergisi, Eyliil 2004, S. 444,( Cevrimici)
http://www.icisleri.gov.tr/ icisleri/TurkIdareDergisi/UpLoadedFiles/444_125_138.doc (Erisim Tarihi:
01.03.2011), s. 131.

** Nicola Mendleson and Michael Jay Polonsky, “Using Strategic Alliances to Develop Credible
Green Marketing”, Journal of Consumer Marketing, V. 12, N. 2 (May 1995), 5.9
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Sivil toplum kuruluslarinin, isletmeleri c¢evre dostu iiretim ve irilinlere
yonlendirmeye yonelik calismalarinin toplum ve isletmeler agisindan olumlu
sonuglar1 vardir. Sivil toplum kuruglarinin toplumdaki ¢evre bilincini arittirmaya
yonelik c¢alismalar tiiketicileri bilinglendirdigi gibi isletmelerinde kendilerini bu

yonde degistirmeye zorlamaktadir.

1.2.2.Cekici Nedenler

Isletmelerin sosyal ydnden sorumluluk almasi ve yesil pazarlamayr uygulamak
istemesi yeni bir isletme imaji olusturmasi anlamina gelmektedir. Ancak yesil
isletme imaj1 olusturmay1 istemek ve bunu gergeklestirmek bir takim farkli iglemler

..4
gerektirir. ¥

Isletmelerin yesil isletme imajin1 olusturmalari i¢in dis cevreden gelen taleplerin yani
sira i¢ gevreden gelen talepleri de dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu sayede saglikli

bir yesil pazarlama stratejisi olusturma imkanina kavusacaklardir.

Yesil stratejilerin isletmelere yarar saglamasi beklenmektedir. Cevreci stratejilerin
uygulanmasi ile atacaklar1 adimlar, onlara fayda olarak geri donecektir. Bu faydalar
yesil pazarlamanin c¢ekici nedenlerini iginde barindirir ve su sekilde siralamak

.. v 4. 44
mumkundur:

1. Isletmelerin yesil pazarlamay1 amaglarina ulasma yolunda bir firsat olarak
gormeleri,

2. Cevre ile ilgili faaliyetlerin rekabet edilen diger firmalar tizerinde bir baski
unsuru olarak kullanilmasi,

3. Ortaya ¢ikan atiklarin azaltilmasi sonucu olusabilecek tasarruf,

# Jacquelyn Ottman, Green Marketing: Callanges and Opportunities for the New Marketing
Age, Lincolnwood: Illinois NTC Business Books, 1993, s. 64.
* Canan Ay ve Ziimriit Ecevit, “Cevre Bilingli Tiiketiciler”, Akdeniz Universitesi IiBF Dergisi, S.
10, (2005), s. 239
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4. Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri kazanim ¢alismalar1 gibi maliyet
disiirtici etkilerin farkina varilmasi,
5. Cevresel konulara duyarlilik gosterilmesiyle isletmelerin moral seviyesinin

yiikletilmesi,

Son zamanlarda yukarida anilanlarin yaninda, devletten alinan yardim ve tesvikler,
rekabet giiciinii arttirma istegi, isletme i¢in bir firsat yaratmasi, atiklarin azaltilmasi
ve maliyetlerin azaltilmasi gibi sebep ve faydalar da yesil pazarlamay1 benimseyen

sirket sayisinda artis saglamustir.*

1.2.2.1.Maliyet ve Kar Unsular1

Faaliyetlerinde ¢evreye duyarli yaklagimlar gelistiremeyen, yani yesil pazarlamay1
uygulayamayan isletmelerin maliyetlerinin artmasina ve karliliklarinin azalmasina

neden olacak etmenler sunlardir: 46

1. Gelecekte devletin koydugu yasal kisitlamalar dolayisiyla daha fazla vergi
O0demek,

2. Gonilli kuruluglarin baskilart sonucu toplum goziinde isletme imajlarinin
zedelenmesi,

3. Tiiketicilerin iirlinlerini almak istememeleri hatta tirlinlerini boykot etmeleri
sonucunda tiretimde kisitlamalara gidilmesi,

4. Yesil pazarlamayr uygulayan rakiplerine karst rekabet avantajlarim

kaybetmeleri

Isletmelerin piyasa sartlarinda rakiplerine karsi elde edebilecekleri maliyet
avantajlari, onlar1 rakiplerine karsi giiclii kilacaktir. Isletmeler yesil pazarlama

uygulamalarina yukarida sayilan nedenlerden dolay1 vakit kaybetmeden ge¢melidir.

* Polonsky, a.g.e., s. 3-4 ) )
* Esra Nemli, « Cevre Muhasebesinin 1ki Yoni”, Oneri Dergisi, C. 2, S. .11, (Ocak 1999), s. 215
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Isletmeler oncelikle iiretim tekniklerini, hammadde girdilerini degistirmelidirler.
Boylelikle hem tiretim sonrasi atiklarda belli bir azalma s6z konusu olurken, hem de
hammaddelerin verimli kullanimi gerceklesecektir. Atiklarin tekrar kullanimi da s6z
konusu oldugunda maliyetlerdeki azalis ayrica kendini gdsterecektir. Bunun en giizel
ornegini 3M sirketinde gormekteyiz. 1975°de Minnesota’da bulunan 3M isletmesi
cevresel diizenlemelerin iretimde ortaya ¢ikan hava kirliligini biyiik 0lgiide
azaltmak icin kendilerini zorladigim1 fark etmistir. Maliyeti yliksek ve geleneksel
hava kirliligini kontrol etme metotlarini uygulamak yerine hava kirliligine sebep olan
nedenleri ortadan kaldirma yoluna gidilmistir. BOylece yoneticiler maliyetlerin

diisecegine ve isletmenin ileri dénemlerde daha basarili olacagina inanmuslardir.*’

Isletmelerin  maliyetlerini  diisiirecek yesil pazarlama uygulamalar1 fiyat
politikalarinin tiiketicilerce benimsenmesine etki edecegi icin isletmeler bu alan da

gordiikleri firsatlar1 degerlendirip uygulamaya koymalidir.

1.2.2.2.Siirdiiriilebilir Gelisme

Ekonomik faaliyetlerin biiylik boliimii insan ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayan ve
tiketim firsatlar1 sunarak tiiketime tesvik eden pazarlama siireci ile
gerceklestirilmektedir.” Toplumdaki ¢evreci bilinglenme diizeyi artana kadar
pazarlama hem tiiketicilerin tiim isteklerini karsilamaya ¢abalamis hem de daha fazla

tilkketime tesvik etmistir.

Giliniimiizde ise artan ¢evresel kaygilar dolayisiyla pazarlamanin rolii degismektedir.
Giin gectikce daha c¢ok tiiketicinin yesil {riinler talep etmesi isletmelerin
faaliyetlerinde dogal ¢evreyi de karar mekanizmasina dahil etmesine neden olmustur.
Pazarlamanin giiniimiizdeki rolii toplumun bugiinkii ihtiyaglarin1 karsilayan mal ve

hizmetler tretirken toplumun gelecekteki ihtiyaclarini karsilayabilme olanagindan

47 Ottman, a.g.e., s. 60-62
48 Uydaci,Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 72
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odiin vermemektir. Boylelikle potansiyel olarak var olan yesil tiiketici kitlesine

ulasilabilecek ve siirdiiriilebilir gelisme saglanacaktir.*’

Stirdiiriilebilir gelisme yasam kalitesinin artmasi, saglik alaninda ilerleme, egitim
standartlarinin  yiikselmesi ve gercek gelirdeki artis gibi sosyal ve ekonomik
alanlarda gelismelerin saglanmasi i¢in diizenlemeleri ve planlamalar1 kapsamaktadir.

Siirdiiriilebilir gelisme saglamak icin ii¢ strateji 6nerilmektedir:

1. Cevreye verilen deger: Siirdiirtilebilirligin artmas1 dogal ve kiiltiirel ¢evre ile
ilgili degerlerdeki artisla ortlismelidir.

2. Uzun donemli bakis agisi: Sadece 5 -10 yil gibi kisa ve orta vadeli bakis agisi
degil, ayn1 zamanda daha uzun siireli bakis agisina sahip olunmalidir.

3. Diiriistliik: Sosyal amach ihtiyaglarin karsilanmasi ve ayn1 zamanda gelecek
nesillere giizel bir miras birakma konusunda diiriist davranilmalidir. Cevreye
duyarl isletmecilik anlayisi, biitiin isletmecilik faaliyetlerinde siirdiiriilebilir
gelisme kurallarina uygun davranan, ekonomiye katma deger saglayan, dogal
cevreyl koruyan, kit kaynaklar1 savurganca harcamayan, toplum degerlerine

saygili davranan isletmecilik anlayisidir.

Cevreye duyarli isletmecilik anlayisini  benimseyen isletmeler gelecekte
stirdiiriilebilir gelismeyi saglayacak olan isletmelerdir. Gelecekte var olacak sirketler
bugiin siirdiirebilir kalkinmay1 kendine yonetim anlayisi olarak belirleyen sirketler

olacaktir.

1.3.Yesil Pazarlama Karmasi

Glinlimiize kadar yesil pazarlama, iirliniin ¢evresel 6zelliklerinin reklamini yapma

olarak tanimlanmistir. Cevre dostu, geri doniisebilir, dogal, ozon dostu gibi sadece

drlintin ¢evreci Ozelliklerini yansitan bir¢ok kavram, yesil pazarlama icin

* Oktay Umut Uysal, a.g.e., s. 37.
" M. Charter, Emerging Concepts in an Greener World, Greener Marketing, ed. M. Charter,
England: Greenleaf Publishing, 1992, s. 56.
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kullanilmistir. Oysa yesil pazarlama stratejisinde sadece iirliniin degil, tim pazarlama
birlesenlerinin yesil olmasi1 gerekmektedir. Ayrica, yesil pazarlama anlayis1 sadece
tiketim mallarin1 degil endiistriyel mallar ve hizmetleri de kapsar. Geleneksel
pazarlama tanimi, cevreci bir yaklasimla yeniden anlamlandirildiginda; yesil
pazarlama, toplumun ihtiyaclarimi ve isteklerini tatmin etmeye yonelik degisimlerin
meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en az seviyede
zarar verecek sekilde yerine getirilmelidir. Pazarlama anlayisinin tiretimden &nce
baslayip, {iriiniin tiiketiciye ulasmasindan sonra da devam etti§i goz Oniine
alindiginda, bu siirecteki tiim agamalarin yesil yaklagimla diizenlenmesi geregi ortaya

cikar., !

Yesil pazarlama sirketin biitiin siireglerini ve biitiin uygulamalarini etkilemektedir.
Ciinkii sirketler sadece emisyonlardan veya iiretim siireclerinde ortaya ¢ikan ¢evresel
etkilerden degil aym1 zamanda {iriinlerin yasam dongiisii boyunca gevreye karsi

etkilerinden de sorumludurlar.>

Yesil pazarlama anlayisini basariyla uygulayabilmek ve uzun dénemde faydalarina
ulagmak i¢in anlayis, biitiin orgiitsel faaliyetlerle biitiinlestirilmelidir. Bu faaliyetler;
tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin da i¢inde bulundugu yesil pazarlama karmasin
ig:ermektedir.53 Pazarlama birlesenlerinin tamaminda cevreye duyarli bir anlayis
belirlenebilirse gercek anlamada yesil pazarlama uygulanabilir hale gelir. Birbirinden
bagimsiz hareket eden pazarlama bilesenlerinde uygulanmaya c¢alisilan cevreye

duyarl bir anlayis, basariya ulagsma imkanina sahip degildir.

1.3.1. Yesil Uriin

3! Peattie, a.g.e., s. 146

>2 Purpa Rao, “Greening Production”, International Journal of Operation & Production
Management, V. 24 N. 3 (March 2004), s. 290

> M.I. Polonsky and P.J. Rosenberg, “Revaluating Green Marketing: A Startegic Approach”,
Business Horizons, (2001), s. 21-28
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Yesil {irlin, yasam siirecinin sonuna geldikten sonra, ayristirmaya veya zararli
olmayan malzemelerin yeniden kullanilabilmesi i¢in geri doniisiim siireglerine giren
tirlindiir. Bunlar cevreye dost lriinlerdir. Cevreye dost iiriinler; dayanikli, zehir
icermeyen, kirlilige neden olmayan, geri doniisiimlii ve c¢evreye zarar vermeyen

{iretim yontemleri ve teknolojileri ile iiretilen tiriinlerdir.>*

Uriinlerin cevreye verdigi zararin %70’i iiriinden ve onun iiretimine iliskin
siireclerden kaynaklanmaktadir. Cevresel bilingli iiretim, atiklar1 azaltan ya da yok
eden, enerji kullanimini diisiren, malzemelerin kullanim verimini gelistiren ve
operasyonel gilivenligi arttiran {iretim siliregleri gelistirmeyi ve yiriitmeyi

icermektedir.”

Giliniimiizde iirlin se¢iminde marka tercihi yapilirken, triinlerin tasidigi cevreci
ozellikler dikkate alinmaya baslanmistir. Tiiketiciler sosyal sorumluluk anlayisini ve

cevreci anlayist benimseyen markalar: satin alma egilimi gostermektedirler.

The Guardian’in yaptig1 arastirmaya gore, pazarlamanin sosyal degerleri icermesi
Uriiniin tercih edilirliginde arttirmaktadir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin
%351°1 gevreye zarar veren lriinleri boykot ederek kullanmamaktadir. Tiiketicilerin
%63’1 ise ¢evreye zarar veren lrilinlerin, ¢cevreyi eski haline getirmek i¢in yapilacak

calismalar1 karsilamas gerektigini savunuyor.”®

Sanayilesme siireciyle birlikte ¢evrenin hizla kirlenmesi, ¢evreye zararl iirlinlere
kars1 biiyiik bir tepkinin olusmasina yol agmustir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkileyen faktorler arasmna iirliniin ¢evreye zararli olup olmamasi da girince,

*0. Emin, ve Z. Tiirk, “Yesil Pazarlama”, Mevzuat Dergisi, Y. 7, S. 78 (2004), s. 9.

55 Lin Binshan, A. Jones Charlotte and Hsleh Chang-tseh , “Environmental Practices and Assessment:
A Process Perspective”, Industrial Managment & Data systems, V. .101, N. 1 (March 2001), s. 71.
** Melda Tuncuoglu ve Yener Bayramoglu, “Kiiresel Isinmayla Birlikte Onem Kazanan Yesil
Pazarlama ve Kiiresel Isinmay1 Konu Eden Reklamlar”, (Cevrimigi)
http:/kongreikt.ege.edu.tr/cd/pdf/16.pdf, (Erisim Tarihi: 04.03.2011), s. 3.
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isletmeler ¢evre dostu ya da diger bir adiyla yesil iirlinler iiretmeye ve yesil {liriin

politikalar olusturmaya baslamislardir.>’

Uygulamada ¢evre dostu {iriin tanimlarken 4S formiili kullanilmaktadir. Formiil su

sekilde agiklanabilir:*®

Satisfaction (Tatmin): Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatmini,
Sustainability (Siirdiirebilirlik): kullanilan enerji kaynaklarin tiiketiminin
devamlilig1 ve korunmasi,

Social Acceptability (Sosyal Kabul): Uriin ve isletmenin canlilara, insanlara
ya da diger lilkelere zarar vermemesi konusunda halkan kabul gérmesi,
Safety (Giivenlik): Uriiniin kisilerin sagligini tehlikeye atmamasi, kullanim

ve tilketim yoluyla ¢evreye zarar vermemesi,

4S formiiline gore yesil friin, tiiketici taleplerini siirdiriilebilir kalkinma

kurallarina uygun ve topluma zarar vermeyen bicimde karsilayan iriin olarak

tanimlanmustir.

isletmeler yesil iiriin olustururken iki tiir yaklasimi goz 6niinde bulundurmalidir:*’

Uriin Yaklasimi: Benzerleri ile kiyaslandiginda daha tercih edilebilir gevresel
ozelliklere sahip friinler gelistirmek ve bu drlinleri yesil olarak
pazarlamaktir.

Siire¢ Yaklagimi: Imalat ve diger islemleri enerji ve malzeme kullanimini

azaltarak veya iirliniin imal siirecinde atiklar1 azaltarak gelistirmektir.

Bir iriiniin yesil iriin olarak tanimlanmasinda iiretim sirasinda kullanilan

hammaddede, enerji ve Uriiniin tiiketimi sonrasinda ortaya c¢ikan atiklarin geri

doniigsebilmesi gibi kriterler g6z oniine alinir.

37 Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 113.

¥ Inci Varinli, Pazarlamada Y eni Yaklasimlar, Ankara: Detay Yayincilik, 20006, s. 36.

>’ Environmental Protection Agency, Greening Your Products: Good for the Environment, Good
Your Bottom Line 2002, Boston, February, 2002, s. 3-4.
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Yesil iirlin gelistirirken isletmelerin dikkat etmesi gereken noktalart su sekilde

siralayabiliriz:

e  Uriin notr bir maddede aranan 6zelliklere sahip olmalidir,

e (evreye uyum konusunda testten gecirilmis olmalidir,

e Yeniden kullanilabilir {irinlere 6ncelik taninmalidir,

e Tiiketiciler yesil iirlin hakkinda bilgilendirilmeli ve yesil iirlinleri kullanma
konusunda yonlendirilmelidirler,

e Ambalajlamada, dogal kaynaklarin bos yere tiiketilmesini Onlemek i¢in

biiylik dikkat harcanmalidir,

Yesil isletmecilik anlayisina gore, {iriinlerin iiretim Oncesi ve sonrast gecirdigi tim
asamalarda c¢evre bilinci ile hareket edilmelidir. Bu anlayisa gore iiriin girdilerinin
cevre dostu olmasi, iiretim, ambalajlama, depolama ve tasima siireglerinde g¢evre
koruma duyarliligi gosterilmesi ile iiretim ve tiiketim siirecindeki ¢evre dostu olma

ozellikleri bir biitiin olarak ele alinmalidir.®!

1.3.1.1.Yesil Paketleme

Yesil triin iiretiminden sonra, dikkat edilmesi gereken bir konu da paketlemedir.
Uretilen {iriiniin ¢evreyi koruyan standartlarda iiretilmesi tek basina yeterli degildir.
Ayni zamanda iriliniin paketlemesin de kullanilan malzemenin ¢evreye daha az

zararli ve geri donlisimiiniin miimkiin olmasi gereklidir.

Paketleme konusunda isletme iki alternatifi dikkate alarak c¢alisabilir. Birinci
alternatif, atik paketlerin/ambalajlarin geri doniisimiinii ve yeniden kullanimini
saglamaktir. kinci alternatif ise, akilc1 paketleme ile paketin/ambalajin yeni kullanim
alanlarin1 arastirmaktir. Geri doniisimlii paketlemede gerekli olan sistem igin,

isletmenin topladig: atik paketleri isleyebilecek tesislere sahip olmasi ve bu islemi

60 Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 113.
' Ay ve Yilmaz, a.g.e., s. 19.
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yapan &zel tesislerin var olmasi gerekir. Isletme geri doniisiim sistemini ¢aligtirmak
i¢in atik yonetimi yardimu ile degisiklik kesimlerce olusturulan atiklari toplamay1 da

g6z Oniine almalidir.

Cop (atik) halindeki paketlerin toplanmasinda genelde iki yol izlenmektedir.
Bunlardan birincisi, belli merkezlerde (6rnegin, belediyenin ¢opliik olarak belirledigi
alanlarda) toplanan atiklarin bu iste ¢alisan kisiler yardimu ile ilgili tesise getirilmesi,
ikincisi ise, boliimlenmis ¢op kutusu yontemi ile sehir i¢inde belli merkezlerde
yerlestirilmis ¢Op kutularimin cam, plastik ve kagit olarak ayrilmasi ile olusan
atiklarin tesislere getirilmesidir. Ozellikle ikinci yontem igin, tiiketicilerin konunun

6nemi hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir.**

Yeniden kullanim 6zelligine sahip paketlemede ise anlatilmak istenen, meyve sulari,
yogurt vb. paketler/kaplar igerisinde satilan iiriinlerin depozitolu sistem ile yeniden

toplanmas ve iiretim siirecinde oldugu gibi kullamlmasidir.®

Isletmeler yeniden kullanim &zelligi olan paketler kullanarak, bu paketlerin geri
doniisimiinii saglamak igin depozitolu satis yontemi kullanmali ve bu sayede
tilketicileri yeniden kullanim 6zelligine sahip {irlinlerin piyasadan toplanmasi isine
dahil etmelidir. Bu sayede etkin bir geri toplama islemi yapma firsatini
yakalanacaktir. Bu konuda Efes Pilsen’in etkin bir depozitolu satis yontemi ile sattigi

tiriinlerin piyasadan toplanmasi iyi bir 6rnektir.

1.3.1.2. Yesil Etiketleme

Bugiin iilkemizde pek c¢ok biiyilk market organik iriinler igin Ozel stantlar

bulundurmakta, birgok iirlin igin yapilan reklamlarda iriiniin gevreye duyarlilig

62 Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 114
% Arzu Kilig, “Cevrecilik Yonelimli Pazarlama Stratejisi Kararlari ve Bir Sektor Uygulamasi, ( MKU
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), 1999), s.
80-81
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konusunda sloganlar iiretmektedir. Ayni zamanda tliketiciler iirlin ambalajlar1
tizerinde yer alan geri-donilisim gibi c¢evre dostu logolar bulunmasina 6zen
gostermekte ve turizm bdlgelerinde plajlarin mavi bayrak sahibi olmalarina dikkat

etmektedirler.®*

Ozellikle iiriinlerin ambalajlarinda kullanilan bir takim semboller ya da ifadeler,
isletmelerin  ¢evreye duyarliligi konusunda tiiketicilere daha kolay mesaj

verebilmektedir. “geri doniisebilir”, “cevre dostu”, “ ¢evreyle barisik” gibi ifadelerin

ambalajlarda kullanilmas tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemektedir. ®°

AB tarafindan 92/880 EEC ve 93/326/EEC direktifleriyle diizenleme getirilen
Ekolojik Etiket’in (Eco Label), amaci tasarim, iiretim, pazarlama ve {riiniin
kullanimin1 kapsayan slire boyunca, ¢evreye olan etiketlerini azaltmak ve
tilketicilerin bu konuda daha iyi bilgilenmesini saglamaktir. Eko label, ekolojik

dengeyi bozmayan firmalara verilen bir temiz kagidi hitkmiindedir.*®

Diger yandan yesil etiket ise, bir {iriiniin ¢evreye karst duyarliligini ve ¢evre dostu
olup olmadigin1 gosteren sertifikadir. Yesil etiket, tiiketicinin satin alma kararlarinda
kullanabilecegi evrensel kriterlerin belirlenmesi agisindan da yararlidir.®” Cevresel

etiket li¢ baglik altinda incelenmektedir:®

1. Eko- etiketleme (Yasam Dongiisii Etiketleri): Uriiniin hayat dongiisiiniin
analizinde kullanilir. Ayni1 zamanda bu analiz, besikten- mezara ismiyle de
kullanilmaktadir. Etiket, iiretimin nasil olduguyla ilgili biitiin 6zellikleri

gosterir. Urlinilin ¢cevreye en az zarar vermesi amaglanir.

% Hakan Celik, “Cevre Etiketine Dogru: Avrupa Birligi Eko-Etiket Plan1”, (¢evrimici)

http:/www..lab cevreorman.gov.tr/ekoetiket/eko etiket bilgi.doc, (Erisim Tarihi: 14 Mart 2011), s.
1

65 =

Yilmaz Pekmez, “Perakendeci Isletmelerin Cevreye Duyarlilig”, (Cevrimigi) http://
www.tpdf.org/code/.images/parder_dergi/PERDER 12 pdf, (Erisim Tarihi: 15.03.2011), s. 48.

6 Kahraman Aslan, “Dis Satimda Anahtar Faktorler: CE Isareti, Eko-Label ve Yesil Nokta”,
Pazarlama Diinyasi, Y. 16, S. 2002- 05 ( Eylil- Ekim 2002 ), s. 4.

67Erba$lar, a.g.e., s. 10.

% Selda Basaran Alagdz, “ Yesil Pazarlama ve Eko Etiketleme”, (gevrimici)
http:/www.akademikbakis.org/sayil 11.htm, (Erisim Tarihi: 17 Mart 2011), s. 5-6
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2. Tek Kullanimlik Etiketler: Bu etiket tiirli, iirlintin bir 6zelligi ile ilgili bilgi
vermektedir. Ornek vermek gerekirse; “Ozon tabasina zarar vermeyen iiriin”
ifadesi, o lriinliin sadece ozon tabakasina zarar vermedigini anlatmaktadir.
Eko etiketlemeye gore daha ucuzdur. Bir 6zelligin {iriinii tamamen ¢evreci
yapmayacagl unutulmamas: gerekir. Bu konuyla ilgili iireticiler tarafindan
suiistimaller yapilabilmektedir.

3. Negatif Etiketler: Burada amaglanan, tiiketicileri uyarmaktir. Tek kullanimlik
etiketler gibi olmasimmin yaninda, fark olarak, olumsuz etiketlemenin bir

zorunluluk oldugu sdylenebilir.

1.3.1.2.1. ECO-LABEL Logosu

Avrupa Birligi (AB) ilkelerinde c¢esitli ¢evre etiketlerinin hazirlanmasi ve
yayginlastirilmasi {lizerine, biitlin liye iilkeler i¢in gecerli olacak AB ¢evre etiketi
gelistirilmesi ¢aligmalar1 baslatilmis; bunun sonucunda Bakanlar Konseyinin 23 Mart
1992 tarihli 880 sayili Tiziigi ile gevre etiket sistemi kurulmustur. Bir cigek
amblemi ile simgelenen bu etiket, liretim ve tiiketim araclarinin g¢evreye saygili
oldugunu gostermektedir. Etiketi, bagimsiz bir organ olan Avrupa Birligi Eko-Etiket
Kurulu ekolojik kistaslar1 ve liretimin tiim asamalarini g6z Oniinde bulundurarak
vermektedir. Kistaslarin belirlenmesinde iiriin i¢in hammadde se¢iminden, imalata,
lriinlin  dagitimima, tiiketimine ve kullanim bittiginde geri  doniisiimiiniin

saglanmasina kadar olan biitiin evreler dikkate almmaktadir.®

Eko etiketlemenin amaci, tiikketici ve iirlin tasarimcisint ¢evre yoniinden daha iyi
iirtinlerin ve teknolojilerin gelistirilmesi yoniinde etkilemektedir. Pazarlarda tiiketici,
¢evre yoniinden daha iyi tiriinleri tercih ettikge, eko-etiket bir pazarlama araci olarak

gorevini yapacaktr.

% Avrupa Cevre Etiket, (Cevrimici) http://www.ecolabelturkey.eu/eko-etiket-nedir.php, (Erisim
Tarihi: 15.03.2011), s.1

" Oguz Binhan, “AB ile Miizakere Siirecinde Tarim ve Gida Sanayinin Rekabetliligi”, iTO
Yaymlari, Y. 2005-25 (istanbul 2005), s. 14
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Tirkiye'nin AB’ye katilim siirecinde mevzuatini AB mevzuati ile uyumlu hale
getirmesi  zorunlulugu bir¢ok alanda AB'nin uygulamalarinin  ve yasal
diizenlemelerinin de dikkate alindig1 yeni mevzuat ¢alismalart yapilmasini giindeme
getirmistir. AB Eko-Etiket verilmesi plant hakkinda 17 Temmuz 2000 tarihli Avrupa
Meclisi ve Konseyinin 1980/2000 (EC) Sayili Direktifi, iilkemizin AB ile mevzuat
uyumlastirma ¢alismalar1 arasinda yer almaktadir. AB mevzuatina uyum siirecinde
olusturulan Tiirkiye Ulusal Program Taslagi’na gore, “c¢evre dostu iirlinlerin
yayginlastirilarak daha etkin kullaniminin saglanmasi, tiiketicilere bu iriinler
hakkinda rehberlik ederek dogru ve bilimsel bilgilerin sunulmasi” amaciyla ”Eko-

Etiket Y dnetmeligi” hazirlanacaktir ve 2011 yilindan sonra yiiriirlige girecektir.”’

Eko etiketlemenin avantajlar1 ve dezavantajlarim su sekilde aciklanabilir: "> Oncelikle
Diinya Ticaret Orgiitiiniin kurallarim ¢ignemeden {iriinlerin ayristirilmasini miimkiin
kilar. Ayrica Eko etiketleme, kirlilik sorununu ve onun kaynaklarini arastirir. Diger
oOlctiler kirliligin maliyetini tirlin maliyetine dahil ederken, eko etiketleme ise kirliligi
onler. Eko etiketleme talep yoniine dikkat ¢eker, bu yiizden tedarik¢iler tarafindan
miidahale edilemez. Ureticiler eger etiketlemeyi gelistirmeyi segerlerse, bu onlar igin
karsiz bir durum olabilir. Eko etiketleme piyasa mekanizmasini kullanir. Eko
etiketlemeyi basarmak, AR-GE calismalarinda onceligi cevresel gelismeler olan

firmalar i¢in tesvik edici bir unsur olabilir.

Eko Etiketlemenin Dezavantajlarina ise; aynt amaca hizmet eden farkli kategorilere
ait mallar arasinda bir secim yapmaya rehberlik icin etkili bir ara¢ degildir. Ornegin,
tek kullanimlik ¢ocuk bezleri ile tekrar kullanilabilen ¢ocuk bezleri, sarj edilebilen
piller ile sarj edilemeyen piller, geri doniisebilen kagit bardaklar ile plastik bardaklar
arasindaki karsilastirmada hangi iirtiniin ¢evre acgisinda tercih edilmesi gerektigi
tartismali bir konudur. Hayat seyri analizinin tim c¢evresel yanlarii dahil ettigi

diisiintilir. Ancak c¢ogunlukla bir bagka yoniiniin daha ilave edilebilir oldugunu

' Avrupa Cevre Etiket, a.g.e., s.1
> A.S. Basaran , “Yesil Pazarlama ve Eko Etiketleme” Akademik Bakis, S. 11 (2007), s. 9
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gormek mimkiindiir. Etiket, tamitildiginda kredibilitesini arttirmak i¢in, 1yi
pazarlama gerektirir. Eger tliketiciler ¢evreye duyarl degil ise gevre dostu tiriinlerin

etiketleri tiiketicilere hi¢ etki etmez.

1.3.1.2.2. CE Logosu

CE isareti, Avrupa Birliginin teknik mevzuat uyumu ¢ergevesinde mallarin serbest
dolagiminin tam anlamiyla saglanmasi amaciyla iirlinlerin teknik yapilarina iliskin
mevzuatt daha basit ve genel hale getirmek icin 1985 yilinda benimsedigi Yeni
Yaklagim Politikas1 kapsaminda hazirlanan, Yeni Yaklasim Direktifleri kapsamina
giren {riinlerin bu direktiflere uygun oldugunu ve gerekli biitin uygunluk
degerlendirme faaliyetlerinden gectigini ve saglik, giivenlik ve tiiketicinin ve
cevrenin korunmas: gerekliliklerine uygunlugunu gosteren ve Conformité

Européenne kelimelerinin bag harflerinden olusan bir Birlik isaretidir.73

CE isareti, bir iirlin ya da iiriin grubunun, Avrupa Birligi'nin Saglik, Giivenlik, Cevre
ve Tiiketicinin Korunmasi konusunda olusturulmus oldugu iiriin direktifleri olarak
bilinen temel sartlarina uygun oldugunu gosterir. Uriin direktifleri; hangi {iriiniin ne
tir temel sartlar1 karsilamasi gerektigini ve/veya hangi performans seviyesinde
olmasi gerektigini belirler.”* Ayrica iiriiniin satildigi pazarda yasal olarak yer
alabileceginin de bir isaretidir. CE isareti, irliniin herhangi bir uygunsuzluk

durumunda, tiretici firma tarafindan kosulsuz geri cekileceginin gostergesidir.

Avrupa Birligi bilinyesinde uygulanacak standartlarin belirlenmesi konusunda ise
merkezi Briiksel’de bulunan iki komite CEN (Comite Europeen de Normalisation

Electro-Technique) gorevlendirilmistir. Bu iki komite tarafindan belirlenen

7 CE isareti, (Cevrimigi) http:/tr.wikipedia.org/wiki/CE_i%C5%9Fareti, (Erisim Tarihi: 15 Mart
2011),s. 1

™ CE isareti Nedir?, (Cevrimigi) http:www.ceisareti.com/index.php?option=com (Erigim Tarihi:
16.03.2011), s. 1.

' CE Isareti Nedir?, a.g.e., s. 1.
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standartlar, AB komisyonu tarafindan “yonerge”ler yoluyla yiiriirliige konulmaktadir.
Bu yonergeler belirli {iriin gruplar1 icin saglik, gilivenlik, cevre ve tiiketicinin
korunmasi konularinda zorunlu kosullar1 igermektedir ve iiye tilkelerin bu direktifleri

kendi ulusal kanun ve yonetmeliklerine dahil etmek zorunlulugu getirilmistir.”®

Son yillarda dogal yasamin ve ¢evrenin korunmasimna yonelik hareketler de ivme
kazanmis ve cevre politikalar1 ve uygulamalar1 6n plana ¢ikarilmaya calisilmustir.
Dolayisiyla 6ntimiizdeki yillarda ¢evre politikalarina ve ¢evrenin korunmasina 6zen
gosteren, bu konularda hazirlanan standartlara uygun iiretim yapan, cevre, saglik,
giivenlik ve tiiketicinin korunmasi konularindaki kosullara uyan ve bunu belgelerle
kanitlayan ireticiler c¢evre duvarlarina takilmadan {riinlerini tiim diinyaya

pazarlayabilecektir.”’

1.3.1.2.3. Yesil Nokta

Diinyada gelisen ¢evre akimlar1 sonucunda 1990 yilinda Alman hiikiimeti, {iretici ve
saticilara yardimci olmak amaciyla, 95 Alman ticari kurulusunun da katkilariyla
Duales System Deutschland Gmbh adina ambalaj malzemelerinin toplanip yeniden
degerlendirilmesi i¢in c¢alisacak bir sirket kurmustur.78 Yesil Nokta, satis
ambalajlarinin tliketicilerden toplanmasi icin DSD’nin bir anlamda tiiketicilere

verilmis olan toplama ve degerlendirme garantisidir.”

1993 yilinda, Fransiz sistemi Eco-Emballages, Avusturya sistemi ARA ve Belgika
sistemi Fost Plus, ayni {iretici sorumlulugu sembolii olan Yesil Nokta’y1 kullanmaya
karar vermislerdir. Bdylece, Yesil Nokta Avrupa’da bir sembol haline gelmis ve

1995 yilinda kurulan Pro Europe ile 6nemli bir asamaya ulasmistir. Su anda 33 iilke

" Yavuz Odabasi, “Yesil Pazarlama Kavramu ve Gelismeler”, Pazarlama Diinyasi, S. 33

(Kasim/Aralik 1992), s.31.
" Senem Cesmecioglu, CE Rehberi, Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, 2004-13, s. 21
80O). Baybars Tek O., Pazarlama ilkeleri- Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Istanbul: Beta Basim Yayimlari, 8. B., 1999, s. 377.
"Recai Cinar ve Erkan Saglik, “ Perakende Gida Uriinlerinde Etiketin Onemi ve Tiiketiciler Uzerinde
Etkileri”, Pazarlama Diinyasi, Y. 20, S. .4 ( Temmuz-Agustos 2006), s. 9.
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Yesil Nokta sistemi kullanilmaktadir. 2002 yilinda uluslar arast “Yesil Nokta”
markasimin Tiirkiye’deki kullanim hakkini elde eden CEVKO Vakfi, Avrupa’da ¢ok
yaygin olan bu markayi kullanan geri kazanim orgiitleri ailesine katilmig ve tilkemizi

Avrupa Birligi’nde temsil etme hakkini kazanmustir.®

“Yesil Nokta” uygulamasi ile ambalaj artiklarinin ¢evreyi kirletmelerinin dnlenmesi
amaclanmistir. Buna gore, ambalaj malzemelerinin ¢evreyi kirletmeyen, dogaya
zarar vermeyecek ve kullanim sonrasi yeniden degerlendirilebilir 6zellikte maddeleri
icerir olmasi gerekmektedir.®' Almanya’da Kati Ambalaj Atiklarm Onlenmesine
fliskin Yonetmelik ile 1.1.1993 tarihinden itibaren bu isareti tasimayan {iriinlerin

piyasaya siiriilemeyecegi karara baglanmistir.*

DSD’nin mali kaynagini, Yesil nokta’y1 kullananlarin kullanim paylar1 olusturdugu
igin, satis1 yapilan her birim igin {iretici ya da ihracat¢t DSD’ye kullanim ve katilim
pay1 6demektedir.®® Satis ambalajlarinda yesil nokta uygulamalari kendi aralarinda
Yesil nokta ve RESY olarak gruplandirilmaktadir. Yesil Nokta ve RESY satis
ambalajlarinin dogada kalic1t higbir madde igermedigini ve geri doniisiin miimkiin

oldugunu ifade eden sembollerdir.®

Yesil nokta anlayisinin islevsel olabilmesi i¢in tliketicilerinde bu konuda
bilinclenmesi gerekmektedir. Hangi ambalajin geri donilisiime uygun oldugunun
farkinda olan tliketiciler ile ¢ok basarili sonuglar elde edilebilir. Bu dogrultuda
CarrefourSa CEVKO ile isbirligi yaparak bu konuda magazalarina asacagi
bilgilendirme afisleri ile ve galisanlar1 araciliyla tiiketicileri geri doniisiim konusunda

bilinglendirmeye yonelik bir calisma baslatmistir.

80<pro Europe Yesil Nokta Sistemi”, CEVKO Vakfi, (Cevrimigi) http://www.cevko.org.tr/cevko/Ic-
Sayfa/Cevko/Yesil-Nokta-Sistemi.asp, (erisim Tarihi: 17.03.2011), s. 1.

8 Yavuz Odabasi, “Yesil Pazarlama Kavrami ve Gelismeler”, Pazarlama Diinyasi, Y. 6, S. 36
(Kasim-Aralik, 1999), s. 4.

%2 Baybars, a.g.e., s. 378

5 a.g.e., s. 380.

¥ Car ve Saglik, a.g.e., s.21.
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1.3.2. Yesil Fiyatlandirma

Genel tanimu ile fiyat, herhangi bir mal veya hizmetin baska bir mal veya hizmetle
degisim oramidir. Yesil pazarlama agisindan fiyat ise, bu tanima ek olarak, yesil
pazarlama stratejilerinin uygulanmasinin ek bir maliyet olusturacagr fikrinin
eklenmesidir. Genelde isletmeler, bu maliyetleri tiriiniin fiyatina yansitir. Ciinki
cevresel isletmeler, tiiketicilerin ¢evre dostu {iriin i¢in daha fazla para ddemeye
goniilli  oldugunu diisiiniirler. Ancak bu tiiketici tercihlerini negatif yonde
etkilenmektedir. Isletmenin kisa vadede maruz kaldig1 ekstra maliyet, yesil

politikanin bir sonucu olarak uzun dénemde diisiiniilebilir.*®

Bazi tiiketiciler “cevre dostunu”nu ek bir fayda olarak algilamakta ve yesil tiriinlerin
benzerlerinden pahali olabilecegini diisiinmektedirler. Yeni yesil tiriin gelistirme ve
tiretiminde yiiksek sabit maliyetleri ve yeni lriiniin diisik satis oranlar1 yiiksek
maliyet yaratmaktadir. Isletmenin kisa vadede maruz kaldigi ekstra maliyet, yesil

politikalarin bir sonucu olarak uzun dénemde diisiiniilebilmektedir.®’

Uzmanlar isletmelerin uzun siireli ve fazla yatirim istemeyen bu konu hakkinda

dikkat etmesi gereken konular1 su sekilde belirtmistir:88

e Rekabete uygun bir iiriin gelistirmek: Miimkiin olan en yararli ve makul
yesil fiyatlandirma sistemi tiiketiciye sunulmalidir. Cilinkii genelde tiiketiciler
yeni Urilinlere hep kuskuyla yaklasirlar.

e Tiiketiciye deger vermek: Tiiketiciler bazi durumlarda fiyatlardaki kiigiik
artislar1 ve oynamalar1 dikkate almazlar. Bu gibi durumlar, tiiketicilere deger

verildigi durumlardir.

%5 Besin Ustiinel, Ekonominin Temelleri, Istanbul: Alfa Yaynlari, 2000, s. 109.

% F. Sezer, “Kaybolan Yasam Sevincimiz Olmasin: Yesil Pazarlama Uygulamalari”, M.U. istatistik
ve Ekonometri Arastirma ve Uygulama Dergisi, S. 1 (1996), s. 11-12.

¥Giinal Once ve Mehmet Marngoz, “Yeni Bir Pazarlama Anlayis1 Olarak Yesil Pazarlama Stratejisi
ve Firma Uygulamalarina Yonelik Bir Olay Incelemesi”, PI Dergisi, C. 3, S. 10 (Ekim 2004), s. 16.
88 Uydaci, Yesil Pazarlama.. ., a.g.e., s. 126.
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Cevrecilik yonelimli pazarlama sisteminde, ¢evreyi géz Oniine alan fiyatlama bazi
kisitlart i¢cinde barindirmaktadir. Bu konuda karsilasilan en onemli kisit, isletmenin
dogaya verdigi zararin maliyetinin ne kadar olacaginin veya ne kadar oldugunun
tespitidir. Bir isletme ilk kurulus asamasinda ¢evrecilik yonelimli pazarlama
sistemini benimsiyor, bunun dogrultusunda ¢evresel etki degerlendirmesi yapiyor ise,
atiklarin olusturacagi tahmini zarari belirleyebilir. Ayn1 zamanda ileriki yillarda
caligma sistemini ¢evreyi gézetme amacina uygun konumlandiriyorsa, o zaman bu
hareketlerin maliyeti ve cevreye verilen maliyeti rahatlikla belirlenebilir. Bunun

sonucunda mamul fiyatlandiriimasinda bu faktér rahatlikla kullanilabilir.®

Isletmelerin yesil fiyatlandirma yaparken dikkat etmesi gereken kistaslar su sekilde

siralanabilir:*

e Kalite: Uriin tiiketicileri memnun edecek kadar iyi ve kaliteli olmalidr.
Kalite i¢in ne yaparsiniz, ne harcarsiniz, bu ¢abalariniz hi¢cbir zaman bosa
gitmez, size geri doner. Bu cabalarin ve paralarin karsiligini fazlasiyla
alirsiniz. Sonug olarak kalite size bedavaya gelmez.

e inamirhk: Uriin yesil karakteri ve cevreye faydasina tiiketici ikna edilmelidir.

e Basitlik: Kullanici acisindan yesil {riin basit ve kolayca anlagilabilir
olmalidur.

e Pazarlanabilirlik: Pazarlar bolgelere bdliinmeli ve bolgelere uygun
stratejiler gelistirilmelidir.

e Spesifiklik: Yenilebilir kaynaklar ve gelistirilen teknolojiler tiiketiciye acikga
anlatilmalidir.

e Goriinebilirlik: Uriinler, tiiketicinin gdz oniinde olmalidir.

e Somutluk: iiriinlerin toplam faydasinin yaninda birey olarak tiiketiciye de
faydasi somut olarak belirtilmelidir.

e Toplum: Yesil iirlinler hakkinda bilgilendirilerek, destek saglanmalidir.

8 Kilig, a.g.e., s. 90
%0 Uygur Yamak, Uretim Yénetim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2007, s. 105
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Cevreci {riinler gelistirmek i¢in yapilan yatirnmlar, maliyet olarak fiyatlara
yansimaktadir. Insanlara, ¢evrenin ve saglikli yasamin bir maliyeti oldugunu ve bu
maliyeti ¢evreci tlriinleri satin alarak yapacaklar1 katkinin, onlar1 gelecekte geri
doniilmez yasamsal sonuclardan kurtaracaglr anlatilabilmelidir. Bu basarildigi
taktirde, ¢evreci yatirimlarin maliyetinin fiyata yansitilmasi, tiiketiciler agisindan da

anlasilabilir olacaktir.”!

Isletmeler cevre dostu iiriinlerde fiyatlandirma yaparken amac yiiksek karlilik
olmamalidir. Cevre dostu teknolojilerin ve iiretim tekniklerinin kullanimi baslangicta

maliyetli goziikse de uzun vadede getirecegi fiyat avantajlari vardir.

Bu nedenle isletmelere yesil fiyatlandirma da tiiketici taleplerini ¢evre dostu iiriine
yonlendirmeye yonelik ayarlanmalidir. Ancak bu sayede baslangi¢ da yaptiklari sabit

yatirim maliyetlerini kendileri ve ¢evre acisindan kara doniistiirebilirler.

1.3.3. Yesil Dagitim

Geleneksel dagitim sistemleri ¢evre konularimi dikkate almamaktadir. Geleneksel
dagitimda amag maliyetlerin azaltilmas: ve karin yiikseltilmesidir.”* Yesil dagitim da

ise amag ¢evreye en az zarar veren yontemlerin kullanilmasidir.

Dagitimin yesil olabilmesi i¢in ¢evresel etkilerin en aza indirilmelidir. Cevresel
etkilerin azaltilabilmesi i¢in verimliligi arttirarak hammadde kullaniminin azaltilmasi

ve dagitimun daha temiz teknolojilerin kullamlmasi gerekmektedir.

°! Filiz Aslan, “Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cercevesinde Kafkas Universitesi Ogrencilerinin Cevreye
Duyarli Uriinleri Kullanma Egilimlerini Belirlemeye Yo6nelik Bir Arastirma”, (KU Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yayimlannus Yiiksek Lisans Tezi), Kars, 2007, s. 38.
%2 Haw-Jan Wu and Steve C. Dunn., “Enviromentally Responsible Logistics Systems”, International
Journal of Physical Distribution & Logisti Management, V. 25, N. 2, (March 1995), s. 24.
% Wu and Dann, a.g.e., s.22
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Dagitimin temel fonksiyonu, cevresel maliyetleri en aza indirmektir. Yesil
dagitimda, fiziksel dagitimin daha fazla 6nem tasir. Ciinkii yesil iirliniin teslim yerine
yakinlig1, pazara yakinlik, zorunlu hizmetler gibi bir dizi siire¢ daha kapsamli olarak
ele alinmasi gerekir. Ciinkii yesil iiriin olarak tanimladigimiz {iriiniin i¢inde, kati
hammaddesi ve koruyucu maddeler olmadig1 veya en asgari diizeyde oldugu igin,

{irtiniimiiz daha dayaniksiz olabilmektedir.”*

Yesil dagitimda, basarili olabilmek, cevreci pazarlama stratejilerinin, dagitim
politikalarina yansitilabilmesi, bu politikalarin kanallar tarafindan benimsenmis
olmast demektir. Uzerinde 6nemle durulmasi gereken ilk bashk olarak, dagitim
sirasinda kullanilan enerji verilebilir. Tastyan aracin kullandig yakit, tasima sikligi,
miisterilere olan mesafe, paketleme karakteri yesil dagitim performansini etkiler.”

Dagitimin yesillenmesi icin isletmelerin yapmast gerekenler:”®

e Dagitim rotasi araglarin en az harcayacagi, sekilde planlanmalidir. Dagitim
mesafesi uzaksa karayolu ulagimi

e Dagitim araglarinda daha temiz yakitlar kullanilmadir.

e Dagitim cevreye daha az zarar veren araglarla gerceklestirilmelidir. Cevreye
daha az emisyon veren ve daha az giiriiltiiye neden olan yesil motor araclar
tercih edilmelidir.

e Kullanim oOmrii dolmus driinlerin geriye toplanmasi tesvik edilmelidir.
Tersine lojistik denen bu uygulama 6rnegin bir siit isletmesi cam siselerde
sundugu iirlin ambalajim depozito karsiligi geri toplayabilir. Boylece

tiretimde kullanilacak hammadde miktar1 azalmis olacaktir.

Dagitim asamalarinda, c¢evreye zarar verecek unsurlar en aza indirgemeye
calistimahidir. Dagitimin konularim1 bu baglamda iki ana baglik altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlardan biri dagitim kanali, digeri ise lojistik yonetimidir. Cevrenin

korunmasi igin dagitim politikasiyla ilgili alinabilecek onlemler ise, iirlin dagitimin

* Varinli, a.g.e., s. 40.

“Giilgin Biiyikdzkan ve Zeynep Vardaloglu, “Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi”, (Cevrimigi)
http:/www.gulcinbuyukozkan.net/ytzy8.pdf, (Erisim Tarihi: 22.03.2011), s. 8.

% Wu and Dann, a.g.e., s. 23.
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daha az yakit harcanarak ve daha az yer kaplayacak sekilde yapilmasini saglamaktir.
Ornegin, kontra camasir deterjanlarmin daha kiiciik paketlerde {iretilmesi, hem
tiretimde hem dagitimda isletmelere 6nemli tasarruf saglanmaktadir. Ayrica, son
yillarda, tretici isletmeler tarafindan kullanilmis paketlerin, pargalarin ve artik ise
yaramayacak tiriinlerin kanaldaki aracilarin yardimiyla tiiketicilerden geri toplanmasi
buna Ornek olarak verilebilir. Bu faaliyetler, ters lojistik faaliyetleri olarak

tantmlanmaktadir.”’

e Takip Etme(Recognation): Ters lojistik siirecinde iiriinlerin akisini izleme.

e Toplama(Recovery): Yeniden isleme tabi tutmak i¢in iirtinleri toplama.

e Gozden Gecirme(Review): Orijinal standartlarda iiriinii yeniden iiretme veya
yeniden kullanim i¢in uygun pargalar talep etme.

e Yeniden Tasarim(Reengineering): Daha iyi tasarim yoluyla mevcut olan

tirlinlerin degerlendirmedir.

1.3.4. Yesil Tutundurma

Isletmeler yesil pazarlama karmasinda en ¢ok tutundurma politikasina dikkat ederler.
Tutundurma politikasi, tiikketicinin géziinde “ Cevre dostu isletme” imaj1 yaratmak ve
tilketicilere Uriin hakkinda cevresel mesajlar vermek amaci tasgimalidir. Reklam
kampanyalari, promosyon, halkla iliskiler ve diger yeni pazarlama araglarindan
yardim alinmalidir. Tutundurma politikasinin amaci, tiiketicinin géziinde isletmeye
net ve yeterli bir kimlik kazandirmak oldugundan, bu amag¢ dogrultusunda uygulanan

diger pazarlama tekniklerinin birbiriyle uyum iginde islemesi gerekir.”®

Yesil Pazar yonlii bir isletmenin, yararlanacagi tutundurma araglarinin gevreye zarar

vermemesi gerekir. Bu amagla da isletmeler ¢evre odakli reklamlar kullanmalidir:*

“’National ~Institute of Sience, “Organic Farming: Set To Green”, (Cevrimigi)
http://nistads.res.in/contest/reshih/rh-bcl.htm, (Erisim Tarihi:23.03.2011), s. 1.

%8 Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 128.

9 Uydac, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s.125.
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e Bilgi vermek: Yesil iiriiniin nasil calisti§i, cevresel ve diger avantajlari
hakkinda bilgi vermektedir.

o inandirmak: Tiiketicileri yesil markaya inandirmak ve onlarin iiriin
hakkindaki yanlis fikirlerini degistirmek i¢in etkili tamitim araglar
kullanmak.

e Hatirlatma: Tiiketicilerin ihtiyaci olan ¢evreci lriinleri en kolay nereden

alinabileceklerini hatirlatilmasina yonelik ¢alismalar yapilmasi gibi.

Tanitim ¢aligmalarinda hangi cevresel bilginin verilecegi ve bu bilginin nasil
verilecegi isletmeler agisindan ¢ok dnemlidir. Oncelikle iizerinde konusmaya deger
bir bilgi olmalidir. Baslangigta bazi isletmelerin triiniin ¢evresel olarak ufacik bir
anlami varsa, bunu kullanarak yaptig1 tamtimlar “yesil aklama/boyama” (sahte
cevrecilik) olarak nitelendirilmistir. Bu yiizeysel taktiksel yesillenme yaklasimi
tilketicilerin tepkilerin tepkilerinden 6tiirii uzun siire devam etmemistir. Dolayisiyla
tanitimda verilen bilginin ger¢ek ve dnemli ¢evresel degisikliklere dayali olmasi ve

tilkketicinin bu bilgiyi dogru algilamasina imkan verecek bigimde sunulmasina dikkat

edilmelidir.'®

Yesil pazarlamay1 benimsemis isletmeler iki tip tutundurma politikast kullanabilir:'"'

1. Tiiketicinin goziinde olusan kotii imaj1 degistirmek icin uygulanacak
korumaci tutundurma politikasi: Kimyasal madde ya da enerji iireticileri, dogal
cevreyi koruma adina yiriittiikleri calismalar ve bu caligmalarda elde ettikleri
basarilar hakkinda iireticileri bilgilendirmelidirler. Bilgilendirmeden amaglanan,
isletmelerin toplumsal sorumluluklarin1 yerine getirdigini goOstermesi olarak
goriilebilir.

2. AKktif tutundurma Politikasi: Cevre dostu triinlerin reklam ve tanmitiminda
yaparak bir ¢evre bilinci yaratilmalidir. Uzerinde cevre dostu gibi etiketler tastyan
drlinlerin artmasi, tiiketicilerin kafasinda soru isaretleri uyandirdigi igin gercek

cevreci reklam kampanyalar1 hazirlanarak isletmenin gergekten ¢evre dostu oldugu

100

Polonsky and Rosenberg, a.g.e., s. 26.
101

Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 129.
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tilkketiciye inandirilmalidir. Aslinda bu noktada isletme acsisindan dnemli olan, yesil
irtin  markasim1  tiiketici  zihninde olusturma basarisidir. Marka imajinin
olusturulmasinda kitle iletisim araglarindan yararlanilmasi son yillarda sikga

kullanilan yontemlerin basinda gelir.

Ozellikle, bebek manasi ve dogal gida iiriinii reklamlarinda, iiriin reklaminin doga ve
cevre goriintiileriyle verilmesi, yesil lirlin imajinin tiiketici zihninde yerlestirilmesi
acisindan bliyilk Onem tasimaktadir. Tamtim ve reklamin {iriiniiniin yesil
ozelliklerini, tliketiciye duyurmak gibi gorevleri yaninda, iiriinlere ilgi uyandirma,

farkindalik saglama, imaj yaratma gibi amaglar1 vardir.'*

Tiiketicilerin tercihleri, kullanim aliskanliklari, satin alma sekillerini iceren tiiketici
davraniglari, yesil pazarlama faaliyetleri acisindan son derece Onemli bir yere
sahiptir. Clinkii gliniimiiz miisteri odakli yonetim anlayis1 kapsaminda, firmalarin, en
onemli yasam kaynagi olan tiiketicileri en yiiksek diizeyde edilebilmeleri 6nem
kazanmaktadir. Bu yiizden pazarlama stratejilerinin 6nemli bir boliimiinii olusturan
reklam kampanyalarinin planlanmasi asamasinda da tiiketici davranislart kilit rol
tistlenmektedir. Hedef kitleye en uygun sekilde seslenen dogru bir strateji olusturmak
ve bu igerigin hedef kitlenin tercih ettigi reklam ortamlarinda yayimlanmasini
saglayacak etkin bir medya planlamasi yapabilmek, sirketlerin tiiketici tercihlerini en
iyi sekilde analiz edebilmelerini gerektirir.'”® Bu baglamda yesil iiriine yonelik
tutundurma faaliyetlerinden 6nce isletme tiiketici kitlesinin tiiketim davranislarini iyi
analiz etmelidir. Tiiketiciye ulasabilecek ve onun zihninde yer edebilecek ve
tilketime yonlendirebilecek uygun reklamlarinin yapilmasi yesil tutundurma igin

onemlidir.

12 Mehmet Tigh, Bir Aktor Olarak Markalar, Uriin Yerlestirme, Istanbul: Tiirkmen Kitapevi,

2004, s. 19.

1% Miige Elden, “Uluslar aras1 Reklamda Tiiketici Davranisini Etkileyen Bir Faktor Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin  Onemi”, (Cevrimici) http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/sbd/sbd9/sbd-9-
12.pdf, (Erisim Tarihi: 28.03.2011), s. 4-8.
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Isletmeler bu noktada tutundurma faaliyetlerini belirlerken tiiketicilerin orf, adet,
ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollere

dikkat edilmesi gerekir.

Tiiketiciler, yesil tirlinleri yeni bir iirlin olarak algiladiklar i¢in, sosyo- ekonomik
faktorler, tiiketiciler icin, bilyiik oranda éneme sahiptir. Oyle ki, ¢evre dostu iiriinleri
satin alma istekleri agisindan gercek mavi yesiller, yesil yesilciler, yeserenler ve

klasik kahverengiler olarak simiflandiriimaktadir.'®

“Gergek mavi yesilciler”, ilk ¢evre savunucularidir. Cevre onlar i¢in bir faaliyet
degil, bir yasam bicimidir. Yiiksek derecede g¢evre bilincine sahiptirler ve diger
birgok tiiketici iizerinde etkilidirler. Iyi egitim almuglardir ve gelir seviyeleri
yiiksektir. Bu grup, cevreye yaklasimi kuskulu olan iiriinlerden diger tiiketicilere
gore li¢ kat daha fazla kaginirken, ¢evreci olan iiriinlerin satin almada iki misli daha

duyarhdirlar.

“Yesil yesilciler”, ¢evresel sorunlarda daha az aktif olmalarina ragmen, yesil
tirlinlere daha fazla istek gosterirler. Cevreyle belirli bir kapsamda ilgilenirler. Egitim

seviyesi ve gelir seviyeleri gercek mavi yesillere gore diisiiktiir.

“Yeserenler”, cevreye uyumlu yasamanin gerekliligini belirtirler, ancak bireysel
olarak katkida bulunabileceklerine inanmazlar. Cevreyle ilgili faaliyetlere katilirlar
ancak yesil Uriinlere fazla biitge ayirmazlar. Ekonomi ve ¢evre ikileminde hangi
tarafi segeneklerine karar verememislerdir. Iyi egitim ve orta gelir seviyesinde yer

alan bu grup, ¢evre konusunda kararsizdirlar.

“Umursamayanlar”, ¢evre i¢in hicbir faaliyette bulunmamakla beraber, diger tiiketici
gruplarinin da tstliine diisen gorevleri yapmadiklarina inanirlar. Bu grup yesil
irlinlerin pahali ve ise yaramaz olduklarini belirtirler. Onlara gore isletmeler bu

sorunu kendileri ¢ozmelidir.

1% Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e. s. 101-102
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“Klasik kahverengiler”, hi¢bir sekilde g¢evre ile ilgilenmezler. Onlara gore cevre

sorunu diye bir sey yoktur. En az egitimli ve en az gelir seviyesine sahiptirler.

Tutundurma faaliyetlerinde isletmeler tiiketicileri goz 6niinde bulundurmalidir. Yesil
pazarlama girisimlerinin ilk uygulamalarinin basarisiz olmasi, bu konuda tiiketicileri
daha hassas ve daha dikkatli olmaya yonelmistir.'”> Bunun en bilyiik nedeni, yesil
pazarlama karmasinin, ¢ok kisa bir siire zaman zarfinda olusturulmasidir. Ayrica

sadece yesil tiriin renkleri da iirliniin yesil oldugunun savunulmas yeterli degildir.

1.4.Yesil Pazarlama Stratejileri

Isletmelerde stratejik pazarlamanin gevreci kaygilarin da dahil edilmesi fikri yeni bir
fikir degildir. Pazarlama faaliyetlerinde toplumun ve g¢evrenin uzun vadede yarari
yerine tiiketicinin isteklerinin anlik olarak alinmasi elestirisel olarak sorgulanmustir.
Kotler bu kaygilar1 toplumsal sorumluluk gerektiren pazarlamayi 6ngoéren toplumsal
pazarlama kavrami taniminda belirtmistir. Bu tanim pazarlamanin karar agamasinda;
tilketici talepleri, tiiketici ilgileri, sirket gereklilikleri ve toplumsal refah gibi dort

maddeyi igermektedir:'*

Yesil tiiketicilerin ¢evrenin korunmasi konusunda gittik¢e daha fazla bilinglenmeleri,
‘Yesil” olmay sirket yoneticileri ve 6zellikle pazarlamacilar i¢in daha 6nemli hale
getirmektedir.'” Diinyamin dért bir yamndaki binlerce ydneticinin cevreye karst
tutumlar hizla degismektedir.'” Ciinkii pazarlama yéneticileri, tiiketicinin ¢evresel
109

taleplerini karsilamanin pazarlamadaki stratejik dneminin farkina varmiglardir.

Cevreyi korumanin, gevre kalitesini artirmanin kendi sorumluluklarinin bir pargasi

' Varinli, s. 45

"% W. M. Stephen, and D.H. Rylander, “Strategic Green Marketing”, The Journal of Consumer
Marketing, V. 10 (1993), s. 4-10.

"7 Ecevit ve Ay, a.g.e., s. 8.

108 Nemli, Cevreye..., a.g.e., s. 109.

' 1 D. Brown and G.R. Wahlers, “The Environmentally Concerned Consumer: An Exploratory
Study” Journal of Marketing and Theory and Practice, V. 6 (1998), s. 39-45.
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oldugunu anlayan yoneticiler, ¢evre stratejisini isletme stratejisiyle biitlinlestirme

yoniinde 6nemli adimlar atmaktadirlar. 1o

Yesil tiiketici sayist artikca, isletmeler de bu kisilerin biiyiik ve karli bir pazar sinifi
olusturabilecek kadar sadik tiiketiciler olabilecegini kavramakta ve boylelikle, yesil
pazarlama stratejilerini karli bulduklar1 i¢in boyle stratejiler gelistirme yoluna

gitmektedirler.'"!

Yoneticiler bu stratejileri gercgeklestirirken, kendilerine c¢evreci pazarlama
stratejileriyle ilgili birka¢ soru sormaldir:''? Birinci soru cevreci tiiketici kesiminin
sitket i¢in ne kadar 6nemli olduguyla ilgilidir. Bu soru sirket cevrecilik yoluyla
karini arttirabilir mi? Tiiketiciler ¢cevreci olmadigi icin sirketi protesto eder mi? Gibi

sorulara yanit aramaktadir.

Ikinci soru, sirketin cevreci boyutta bir fark yaratip yaratmayacag: ile ilgilidir. Bu
soru da; sirket ¢evreciligin ne oldugunun farkinda mi? Rakipler bu ¢evreci
yaklasimla yenilebilir mi yoksa bazilariyla ¢evreci alanda rekabet etmek zor ve

pahali m1 olur? Gibi yanitlar aramaktadir.

Cevre hareketi ve yesil tiiketici akimi gelistikge, sirketlerin planlamadan sorumlu

yoneticilerinin éniine asagidaki ii¢ 6nemli ve kilit konu gelmektedir:'"?

1. Akilc1 Paketleme: Burada daha az paket kullanma ve yeniden degerlendirilen
ambalaj ve kaplarin tasarimi ve tiiketicilerin yararlarina sunulmasi igin
isletmeler yogun ¢alismalara girmislerdir. Bu konuda 6ncii duruma gelen bazi
pazarlama yoneticileri rekabetci istiinliikleri de ele gecirebilmektedirler.
Ornegin; Welch’s gida sanayi, recel kaplarim biiyiiterek su bardagi olarak

yeniden kullanabilecek sekilde dizayn etmistir, bunun yaninda Maine Natural

"% Nemli, Cevreye..., a.g.e.,s. 109
"' M.G. Zinkhan, and L. Carlson, “Green Advertising and the Reluctant Consumer”, Journal of
Advertising, V. 24 (1998), s. 1-6.
"2M. J. Ginsberg, and P. N. Bloom, “Choosing the Right Green Marketing Stretegy”, MIT’Sloan
Management Review, V. 46 (2004), s. 79-84.
13 Odabasi, Yesil Pazarlama..., a.g.e, s. 4-5.
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dis macunu %100 aliminyum tiip icerisinde sunulmakta ve yeniden
degerlendirilen karton kutularda paketlenmektedir.

2. Yasam Egrisi Analizi: En yeni ve en dogru yaklasim olarak iiriiniin ¢evre
niteliklerini degerlendiren bir tekniktir. Ornegin; plastik paketlemede ihtiyag
duyulan petroliin tasimasi i¢in gerekli enerji maliyeti, rafinelilerdeki liretim
maliyetleri ve kullanim sonrasi ¢opliiklere atilma maliyetleri Olglilmeye
caligilir. Kisacasi, iiriin yapimi kullanimi ve atig ile ilgili ¢evresel risklerin
toplaminin belirlenmesine yonelik bir analizdir.

3. Saglik ve Giivenlik: Tiiketicinin zehir iceren liriinlere ve bdcek ilaglarina
karst olumsuz tutumlari olmast bu konuda en Onemli Ornektir. Fosfatli
deterjan su kirlenmesine neden oldugundan, tiiketiciler dogal olan ve fosfatsiz
deterjanlara donmektedirler. Ayrica, Ozellikle bebek iirlinlerinde dogal
icerikli olanlar tercih edilmeye baslamistir. Suni gilibre ve ilaglamalardan
arnmis taze yiyeceklere karsi yetiskinler arasinda olusan olumlu tutum

niifusun hemen hemen her kesiminde yayginlasmaktadir.

Cevresel planlamay1 genel isletme stratejileriyle biitiinlestirmek gerekir. Yesil
hareket bir hedeftir, ciinkii ¢evre siirekli degismektedir. Yeni bilgiler, teknoloji,
yasalar ve tiiketici ihtiyaglar1 ¢evre konularinin siirekli gelismeler siirecinin bir
pargast olarak goriilmesini gerektirmektedir. Sirket, tiiketicinin ¢evresel
sorunlarina ¢oziimler bulabilmek i¢in ugrasmaktadir. Tiiketim sonrasi tiiketicinin
atiklar1 yeniden degerlendirmesinin perakendeciler ile birlikle yiiriitiilmesi ve
tilketicinin atiklarini azaltmaya yardim eden {riinlerin gelistirilmesi, baslangic

icin iyi adimlar olabilmektedir.'"

Sirket stratejileri konusunda yapilan bir aragtirmada sirketlerin kendileri icin
asagida yer alan stratejilerden birini segtikleri ve uygulama yoluna gittiklerini

belirtmistir:'">

4 Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 57.

"> Ginsberg and Bloom, a.g.e., s. 6.
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Zayif Cevreci Strateji: Bu tip zayif ¢evreciler dogaya zarar vermemeye
caligirlar, cevreci aktiviteler yoluyla fiyat: azaltip etkinli artirma yoluna
giderler, sonu¢ olarak cevreci degil diisiik fiyath bir rekabet avantaji
saglamaya calisirlar. Uzun vadeli onlemler pesindedirler ve kurallara
uyma egilimlidirler ancak ¢evreci pazarlama kesimlerinden 6nemli bir kar
elde edeceklerini diisinmezler. Daha yiiksek standarda tasinma
korkusuyla ¢evreci hareketlerin duyurusunu yapmazlar. Ayni zamanda
rakiplerinden ayirt edilemeyecekleri korkusunu da yasarlar.

Savunmaci Cevreci Strateji: Buradaki defansif ¢evreciler, ¢evreci
pazarlamay1 rakiplerin hareketlerine veya yasanan krizlere tepki seklinde
onlem olarak kullanirlar. Cevreci Pazar boliimlerinin Oonemli ve
vazgecilmeyecekleri karli unsurlar oldugunu fark ederek marka imajini
lyilestirmeyi ve zarari azaltmay1 hedeflerler. Cevresel girisimleri samimi
ve siirekli olabilir ancak bu girisimleri promosyon ve reklam yapma
cabalar1 seyrek ve gecicidir. Ciinkii onlarin tipik olarak kendilerini
cevreci tutum konusunda rakiplerinden ayirma yetenekleri yoktur. Onlara
gore cevrecilik tizerine agresif promosyon ise bos yere olacak ve
karsilanamayacak beklentiler yaratacaktir.

Golge Cevrecilik Stratejileri: Golge cevreciler uzun dénemde, sistem
capinda ve degerli ve finansal olmayan taahhiit gerektiren ¢evre dostu
siirelere yatirim yaparlar. Bu sirketler ¢cevreyi yenlikgi ihtiyac¢ gidermeye
yonelik {triinleri gelistirmeyi bir firsat ve rekabet¢i bir avantajla
sonuglanan teknolojik olarak degerlendirirler. Kendilerini ¢evrecilik
lizerine tamamen ayirt etme yetenekleri vardir ancak bdyle yapmayi
segmezler c¢ilinkii diger yonlere ilgiyi c¢ekerek c¢ok kazang elde
edebileceklerine inanirlar.

Asir1 Cevreci Strateji: Kutsal felsefeler ve degerler asir1 ¢evreci sirketleri
sekillendirir. Cevresel konular is hayati ve bu sirketlerin {iriin yasam
dongiisii  siireci ile tamamen i¢ igce ge¢mis durumdadir. Cevrecilik
genellikle temel itici glic olur. Faaliyetleri icerisinde yasam dongiisi
fiyatlandirma yaklasimlari, toplam kalite ¢evresel yonetimi ve ¢evre icin
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dretim yer alir. Asirt gevreciler siklikla uygun pazarlara hizmet eder ve

iriinlerini satarlar, butik magazalar uzmanlik kanallar ile hizmet goriirler.

1.4.1. Cevreye Duyarh Isletmecilik

Isletmelerin faaliyetlerinde cevreye duyarli olmaya iten cesitli nedenler vardir.
Hiiktimet, medya, calisanlar, hissedarlar, tiiketiciler tarafindan yapilan baski,
isletmenin tiiketiciler goziinde olusturmak istedigi pozitif imaj, isletmenin rekabetgi
avantaj kazanma veya pazarini biiylitme istegi ve sirketin gergekten c¢evreci
giidiilerinin olmas: isletmeleri gevreci uygulamalara yénlendirebilmektedir. ''®

Pek cok arastirmaci, isletme faaliyetlerinden kaynaklanan ekolojik cevre ile ilgili
problemlerin farkina varmiglardir. Dogay1 isletme cevresinin bir unsuru olarak ele
almakta ve igletmelerin dogal ¢evreye zarar veren onemli yan etkileri oldugunu kabul
etmektedirler. Bu etkilerin minimize edilmesi i¢in isletmelerin liretim sistemlerini,

{iriinlerini ve atik yonetimi siireclerini yenilemeleri gerektigi belirlenmektedir.'"”

Yesil isletmecilik, ekolojik dengeye en az zarar verecek, hatta bu zarar1 tamamen be
taraf edecek alternatifler lizerine odaklanmak, tageronlar1 ve tedarikg¢ilerini bu yonde
se¢mek, yesil iirlin ve hizmeti bir pazarlama stratejisi olmaktan 6teye gotiirmek ve
yesil yasama kalitesinin yaraticisi olmak demektir. Bu baglamda isletmelerin yesil
sorumlulugu ve yesil etigi, basta tiiketiciler olmak iizere, toplumlarin diger
kesimlerinde de yesil anlayisinin yayginlagsmasinda itici gii¢ haline gelmektedir.
Isletmeler, yesil iiriin ve hizmet sunumuna 6nem verdikleri oranda, tiiketicilerin

cevreye olan duyarlilig: artacaktir.''®

Isletmeler, cevresini gorebilen, yasadigi ve bagimli oldugu dogal ve Kkiiltiirel

cevresiyle Dbiitiinlesebilen, diinyayr ve insanlari daha 1iyi anlayabilen ve

"® Monica Saha and Geoffrey Darnton “Green Compananies or Green Con-panies: Are Companies

Really Green, or Are They Pretending to Be”, Business and Society Review, V. 110 (2004), s. 120.
7 Uydaci, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 12
"8 Emin ve Tiirk, a.ge.,s. 7
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gbozlemleyebilen, daha yapici iliskiye acik olan ve sorumlu bir sekilde hareket eden
bir anlayisla faaliyette bulunmalidir. Tam tersi bir davranis, uzun vadede isletmelerin

en 6nemli amaci olan siirekliligi engellenebilmektedir.'"”

Yesil isletmeciligin getirdigi yesil yonetimin amaglarindan biri de isletmenin iginde
yer aldig1 cevreye ve hizmet ettigi insanlara zarar verici tutumunu degistirmektir. Bu
cergevede yesil pazarlama anlayist , ekolojik gergekleri gizlemek yerine yansitmay1
ve bu konuda ¢abalari, firma imajim1 saglamlastirmaya  yoneltmeyi

hedeflemektedir. '*°

Isletme yoneticileri, cevre dostu iiriinlere olan talebi tahmin etmek, iiriinlerinin
cevreye duyarhiligini belirlemek, daha giivenli, saglikli ve daha az kirleten iiriinler ve
paketleme yontemleri gelistirmek, daha az kaynak kullanan {iretim stiregleri
tasarlamak, tehlikeli atiklar1 minimize etmek, teknolojik riskleri yoOnetmek ve

¢alisanlarinin ve toplumun saghigmi korumak zorundadirlar.'*!

. Tablo. 1.1. Geleneksel Yonetim- Cevre Merkezli Yonetim Karsilastirmasi

Geleneksel Yonetim Cevre Merkezli Yonetim
Amaglar: Amaglar:
- Ekonomik biiylime ve kar - Siirdiriilebilirlik ve yasam kalitesi
- Ortaklara saglanan getiri - Ortaklarin refahi
Uriinler: Uriinler:
- Fonksiyon, stil ve fiyat icin - Cevre i¢in tasarlanmis ¢evre dostu iiriinler
tasarlanmis triinler
- Gereksiz atik yaratan paketler

"% Sevki Ozgener, is Ahlakinin Temelleri: Yonetsel bir Yaklasim, Ankara:Nobwl Yayin Dagitim,

2004, s. 161
120 Zeynep Diiren, 2000°li Yillarda Yénetim, 1. b. Istanbul: Alfa/Aktiiel Kitabevi, 2000, s. 209.
2! Ecevit ve Ay, a.g.e., s. 15.
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Organizasyon: Organizasyon:

- Hiyerarsik yap1 - Hiyerarsik olmayan yap1
- Yukandan asagiya karar verme - Katilimei karar verme
- Karar vermede merkeziyetgilik - Karar vermede merkezkacgcilik
Cevre: Cevre:
- Cevreye hakim olma - Dogayla uyum i¢inde
- Cevrenin bir kaynak olarak - Dogal kaynaklarin sinirsiz  olmadiginin
yonetilmesi farkina varilmasi
- Kirlilik ve atiklarin digsalliklar - Kirlilik ve atiklarin yonetilmesi, azaltilmasi

olarak degerlendirilmesi

Isletme Fonksiyonlari: Isletme Fonksiyonlari:
- Pazarlama tiiketimi artirmayi - Pazarlama tiiketici egitimi i¢in vardir
amaglar - Finansman uzun donemde sirdiiriilebilir
- Finansman kisa dénemde kan biiyiimeyi amaglar
maksimize etme - Muhasebe cevreyle ilgili maliyetler lizerine
- Muhasebe geleneksel yogunlagir
maliyetler {izerinde yogunlagir - Insan kaynaklar yonetimi, isyerinde saglk

ve giivenligi saglamaya c¢alisir.

Kaynak: Nemli, Esra, “Cevreye Duyarh Isletmecilik ve Tiirk Sanayinde Cevre Yonetim Sistemi

Uygulamalar1”, Y. 2000/11 ( Kasim 2000), s. 6.

Geleneksel yonetim ile ¢evre merkezli yonetim karsilastirmasin1 veren yukaridaki
tabloya gore, isletmeler artan g¢evre sorunlarina karsi yetersiz kalan geleneksel
yonetim degerleri yerine, yesil degerlere 6nem veren cevre merkezli yonetim

degerlerine yonelmelidir.

Yesil degerlerin artis gostermesiyle toplum isletmelerin sundugu {iriinlerden ¢ok
fazlasim goz Oniine almaktadir. isletme imajiyla, dzellikle de toplumsal kaygi ve
sorumluluk acisindan ilgilenmekte, boylece isletmelerin ¢evreye duyarlilik

. . . . 122
seviyesinin belirlenmesinde yardimei olmaktadir.

122 Elizabeth A. Hentze, “ What’s the Corporate Massage”, Academy of Marketing Sicense News,
04.07.1991, s. 12.
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Isletmeler yesil isletmecilik stratejisini yiiriitiirken, bazi tiiketiciler isletmenin 6ne
stirdiigii c¢evreci iddialara inanmak istemezler. Bu nedenle isletmeler cevreci
davramslarinda bir biitiinliik sergilemelidirler. Isletmelerin tiiketicilerin ¢evreye karsi
gosterdikleri duyarliligi paylastiklarini gostermek adina {iriiniin veya faaliyetlerinden
sadece bir yoniinde iyilestirmeye gitmeleri tiiketiciler agisindan yesil yikama

calismasindan 6teye gecemez. 123

Cevre gliniimiizde artik pek cok isletme i¢in Onemli Onceliklerden biri haline
gelmistir. Ekolojik ¢evreyi karar alma siireglerinin bir parcasi haline getirmeye
baslayan pek c¢ok isletme, c¢evre politikalarin1 belirlemekte, g¢evre yoOnetim
sistemlerini olusturmakta, cevre ile ilgili fayda-maliyet analizleri yapmakta, cevre
performanslarin1 6l¢gmekte, ¢evreci tasarim ve toplam kalite ¢evre yOnetimi gibi

araclardan yararlanmaktadir.'*

Yesil pazarlama, lriin ambalajindan, son kullanimindan sonra atik haline geldigi
asamaya kadar, yesil kaliteyi icermesini Ongoriir ve bu amagcla, tiiketicileri
bilgilendirici isaret ve agiklamalara, iirlin ve hizmeti sunum asamasinda oncelik
verir.'?

Yesil pazarlamay1 uygulayan 6rnek sirketleri su sekilde siralamak miimkiindiir; '*°

- GreenDisk isimli yazilim sirketi; eski yazilim kutularindaki disketleri
toplayarak, onlar1 tekrar format ediyor. Daha sonra diisiik teknolojik teknikler
ile paketliyor ve son olarak onlar1 satiyor. 1997 yilinda 60 milyon, enerjisi ve
materyali korunan disk satildi. Boylece 60 milyon yeni diskin tiretimi
yapilmis oldu.

- The Church and Dwight Company Inc; isimli sirket sodyum biokarbonat
irtinleri gelistirdiler. Bu gelistirilen iirlinler su atiklariin arindirilmasina ve

asit yagmurlari ile bozulan golleri eski haline getiriyorlar.

123 Grant, a.g.e.,s. 19.
124 Nemli, Cevreye..., a.g.e., s. 86.
125 Diiren, a.g.e., s.209-210.
'2* Emgin ve Tiirk, a.g.e., s. 7-8.
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- Heinz, sirketi sikilabilir plastik ketcap kutularini geri doniisebilir hale
getirdiler.

- Estee Lauder, sirket kozmetik sektoriindeki c¢izgisini, triinlerini dogal
icerikle hazirlayarak, hayvanlar iizerinde test etmeyerek ve doniisebilir

kutularda paketlemesi ile devam ettiriyor.

Bir organizasyon sadece eylemleri kadar yesildir; bir firmanin uygulamalar yesil
pazarlamaya uygun degilse, o firmanin ambalajlama, {irlin ve pazarlama

kampanyalarina milyonlarca dolar harcamasi ¢ok fazla karsilik gérmeyecektir. '*’

Yesil yaklasimin basarisi, firma kiiltiiriiniin bir pargasi olabilmeli ve yeni diisiinme
yollarin1 zorunlu kilmalidir. Yesil olabilmek icin sirketler sade oOrgiitlerini, iiretim
sireglerini uyumlastirma ile kalmayip sirketin varliginin c¢esitli boyutlarini nasil
diisiindiiklerini de uyumlastirmalidirlar. Sirket stratejisi ve politikalarinda yer alan
yesil yaklagim, tiim yonelim kademelerinde de onay gordiikten sonra yesil pazarlama

stratejisinin unsurlari arasinda yer alabilecektir.'®

Giliniimiizde ¢evreye duyarl isletme yoneticileri dogal kaynaklar1 verimli kullanmay1
onemsemeyen, iiretim sonucu ortaya ¢ikan kati atiklari, kirli sulari, emisyonlar1 dogal
cevreye birakan bir anlayistan; dogal kaynaklar acisindan sona yaklasildiginin
bilincine varmus, atiklar1 geri doniistirmek veya yeniden kullanmak konusunda
hassas davranan, iiretiminde cevre dostu temiz teknolojiler kullanan ve cevreye
korumay1 sadece yasalar gerektirdigi ig¢in degil, bir felsefe olarak benimseyen bir

anlayisa dogru gitmektedir.'?’

2" Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki, Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlar ve
Tiiketici Davramislarimin Analizi, 2.b. , Istanbul: Beta Yaynlari, 2000, s. 268.
128 Odabasi, Yesil Pazarlama..., a.g.e., s. 6.
' Mehmet Marangoz, “isletmelerin Cevresel Sorumlulugu Tiirk Otomotiv Sanayine Yonelik Bir
Arastirma”, Dokuz Eyliil Universitesi SBE Dergisi, C. 6, S. 3 (2004), s. 3.
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1.4.2. Cevreye Duyarh Uretim (Temiz Uretim)

Birlesmis Milletler Cevre Programi’na gore; Temiz iiretim (Cleaner Production) en
genel anlamiyla, “ Onleyici c¢evre stratejilerinin iiretim siireci, iiretilen hizmet ve
tiriinler i¢in biitlinsel bir sekilde, siirekli olarak uygulanarak, bunlardan kaynaklanan
insan sagligi ve gevresel degerler lizerindeki risklerin ortadan kaldirilmas:t ya da
azaltilmas1 ve verimliligin arttirilmasi” olarak tanimlanmaktadir. Cevreye duyarl

iretimle ilgili olarak 6nem kazanan unsurlar1 su sekilde siralayabiliriz: 130

e (Cevre sorunlart meydana gelecektir ¢linkii insanlar iirtinleri talep etmekte ve
ihtiya¢ duymaktadir.

e Tiiketici sayisi kesin bir sekilde diismeyecek ve tiikketim aliskanliklart ani bir
sekilde degismeyecektir.

e Modern toplumda kiitle {iretim bir standarttir.

e Biitiin tirlinler tasarlanir.

e Biitiin tasarimlar tretilir.

e Her iirlin tasartminin ¢evresel bir etkisi vardir.

e Her iiretim siirecinin ¢evresel bir etkisi vardir.

e Isin basinda dogru tasarimi yapmak dnemlidir.

e Tasarimci tasarim asamalarinda biitiinlinde muhtemel c¢evresel etkileri
diisiinmek zorundadir.

e Dogaya adil davranilmadigi takdirde sonuglarina katlanmak gerekir.

Bu gergeklere gore cevreye duyarl iiretim kaginilmaz bir gergektir. Temiz liretim,
materyallerin sera gazi salinimlar1 olmaksizin, yenilenemeyen ve zehirli materyaller
olmaksizin yapilan {iretim ve atik iretmeyecek doniisim teknolojilerinin

gelistirilmesi olarak tamimlanir. "'

B0 J. Jeswiet, “Design for the Environment”.(Ed. Myer Kutz). Environmentally Conicious

Manufacturing, V.1 (2007), s. 29-30.
BUA. Yaccoub, and, J. Fresner, “ Half is Enough- Introduction to Cleaner Production , Beirut,
Lebanon” LCPC Press, (2006), s. 11.
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Glinlimiizde biitiin Diinya {tlkelerinin iizerinde durdugu onemli konulardan biri
tiiketici saghg, digeri ise cevre sorunlaridir. Isletmelerin cevreye karst
sorumluluklar1 kapsaminda iiretim ydnetimindeki kararlarin da ¢evre konularina

o ; 132
verilen dnem her gegen giin artmaktadir.

Temiz tiretim konusundaki gelismeler ve lilkelerde ¢evreyle ilgili yasal uygulamalar
isletmelerin c¢evre kaynaklari yonetimi konusunda bazi standartlara uyma geregini

dogurmustur.

Temiz liretim olarak ifade edilen girisim, isletmelerin ¢evreyi korumaya yonelik
olarak orgiitsel yapilanmasi ve tiretim siiregleri ile ilgili faaliyetlerini kapsamaktadir.
Bu yaklagimla atiklarin ve atmosfere yapilan salinimim, su ve enerji kullaniminin
azaltilmasi yoluyla iiretim siireclerinin etkinliginin artirilmasi amaclanmaktadir.'*?
Bunu bagarmak igin atik ve salimmlarin kaynagindan engellenmesi ve siirekli
onleyici tedbirler araciliiyla isletmelerin ¢evre performansinin artirilmasi bir strateji
olarak benimsenmektedir. '** Ali Yacooub ve Johannes Fresner (2006)
caligmalarinda isletmelerin temiz iiretim; Uriin tasarimini degistirerek, farkl
hammadde kaynaklarina yonelerek, gelismis teknolojiler kullanarak ve geri doniisiim
yaparak saglayabileceklerini, bunu gergeklestirirlerken aymi zamanda iiriin
kalitesinin, verimliligin ve karliligin arttirilabilecegini birgok ornekle ortaya

koymaktadir.

Birlesmis Milletler Endiistriyel Kalkinma Orgiitii (UNIDO) zenginligin yaratilmasi
ve liretim yoluyla fakirligin azaltilmasini1 destekleyen bir kurulus olarak, bu amaci
gerceklestirmekte temiz {iiretim stratejilerini benimsemektedir. Temiz iiretim
stratejileri, endiistriyel iiretim siire¢lerinin optimizasyonunda kullanilacak bir yol

gosterici ve biitiin iiretim asamasina uygulanacak koruyucu ve biitiinlesik bir strateji

2 Yiiksel Asli“AB’de Yeni Kavramlar: Yatirimlar, Cevre Dostlugu ve Sosyal Faktorler,(Cevrimici)
http://bsy.marmara.edu.tr/TR I/sempozyum_bildirileri/ASLI%20YUKSEL 320-316_.pdf,(Erisim,
(Erisim Tarihi: 01.04.2011), s. 6.

33 Yaccoub and Fresner, a.g.e., s. 12.

134 3. Fresner, “Cleaner Production as a means for Effective Environmental Mangement”, Journal of
Cleaner Production, V. 6 (1998), s. 171.
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olarak kabul edilmektedir. Temiz liretim stratejisiyle; hammaddelerin, enerjinin ve
suyun daha etkin kullanimiyla verimlilik artirilabilir; daha 1yi ¢evre performansi,
ortaya c¢iktigr kaynakta atik ve atmosfere salimmin azaltilmasiyla elde edilir;
tirlinlerin yasam dongiisii boyunca c¢evresel etkileri, ¢evre dostu ve ayni zamanda
maliyet agisindan etkin iiriinler tasarlamakla azaltilabilir. Bu sayede az gelismis ve
gelismekte olan iilkelerdeki isletmelere daha fazla rekabet avantaji saglanip uluslar

arasi pazarlara agilmalar1 desteklenmis olacaktir.'”

Sanayilesmenin, endiistriyellesmenin ¢evre tizerindeki tahribatini ve izlerini goren ve
ekolojik dengenin bozuldugunu fark eden giiniimiiz diinyasi, ¢evre i¢in tasarim
konsepti yaninda, endiistriyel ekoloji konseptini ortaya cikarmustir. 19802lerin
ortasinda ortaya ¢ikmaya baslayan bu yaklasim, endiistriyel sistemlerdeki madde ve
enerji akisini, akisin ¢evre iizerindeki etkilerini, teknoloji ve uygulamalarinin bu akis
tizerindeki etkilerini anlamaya c¢alisir. Bunun yani sira endiistriyel ekoloji iiretim
asamalarini inceleyerek atiklarin girdi olarak geri dondiiriilmesini, iirliniin ¢evresel

etkileri de diisiiniilerek yeniden tasarlanmasini kapsamaktadir.'*®

Endiistriyel ekoloji, dogadaki oOrnegi kopyalayarak bir endiistrideki {iiretim
siireclerine ve tnitelerine, birbirine baglanmis ve birbirini tamamlayan gibi
bakmaktadir. Bir liretimden kalan atiklar baska bir siiregte girdi rolii oynayacaktir.
Tamamen anlasildiginda ve dogru uygulandiginda endiistriyel ekoloji herhangi bir
iirecinden artik hicbir atik ¢ikmayacagmi garanti eder. Iste bu nokta endiistriyel

ekoloji ve gevreci pazarlamamn baglandigi noktadir. '’

5 UNIDO, “The CP Concept: What 1is Cleaner Production?, (Cevrimigi)
http:/www.unido.org/index.php?, (Erisim Tarihi: 02.04.2011).

B E. Yilmaz, “Cevre Korumada Alternatif Uretim: Temiz Uretim”, Tiibitak Bilim ve Teknik
Dergisi, S. Kasim 98 (1998), s. 1.

"7A. Menon vd., “ Evolving Paradigm for Environmental Sensitivity in Marketing Programs: A
Synthesis of Theory and Practice”, Journal of Marketing and Theory and Practice, V. Sring, 7
(1999), s. 1-15.
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Temiz tiretim yaklagimi, kiiresel 1sinma, toksit kirlilik, biyogesitliligin yok olmasi
gibi bir¢ok ¢evre sorununun, liretim yontemleri ve miktariyla, ayrica kaynaklarin

tiiketim orantyla ilgili oldugu gercegini ortaya koymaktadir.'*®

Mark Atlas ve Richard Florida yesil iretim alternatiflerini bes baslik altinda
incelemislerdir. B9 Uriin degisikligi, tretim siireglerindeki degisiklik, iiretim
girdilerinde degisiklik, atiklarin dahili kullanim1 ve daha iyi yonetim. Cevre etkileri
minimum veya az olan {riinlerin iiretilmesi yesil iiretim icin en basit yaklasimdir.
Fakat mevcut iiretim siireclerinde degisiklik yapmak; en basta insana dayal
sireglerden kurtulmayi, grup iretim siiregleri yerine siirekli  siireglerin
kullanilmasini, iiretim siirecine izlenen adimlarim sirasini degistirmeyi ve sayisini
azaltmayi, son olarak da temizleme islemlerinde degisiklik yapmay1

gerektirmektedir.

Dereli ve Baykasoglu (2002)’ye gore temiz iiretim i¢in iirlinlerin tasarlanmasinda

dikkat dilecek hususlar soyle siralanmugtir:'*

e Yeniden Doniistiirme (Re-cycle)

e Yeniden diizeltme (Re-claim)

e Yenilestirme (Re-furbish)

e Yeniden iiretim (Re-manufacture)

e Yeniden satis (Re-sell)

e Yeniden kullanim (Re-use)
Yeniden doniistiirilme asamasinda; tasarlanan bir {irlin i¢in, kolayca geri
doniistiiriilebilecek, kazanilabilecek ve ayristirilabilecek malzemelerin se¢ilmesine
0zen gosterilir. Ayrica {liriin dmriiniin uzunlugu, minimum islem gereksinimini ve
minimum hammadde gereksinimini de malzeme se¢iminde etkili olan faktorlerdir.

Demontaj icin tasarim da parcalarin  kullanom Omrii sonunda kolaylikla

138
Yilmaz, a.g.e., s. 3.

M. Atlas and R. Florida R., “Green Manufacturing”.(Ed:Richard C. Dorf), The Technology
Management Handbook, CRC Press, S. 13 (1998), s. 85-83.

"9 T Dereli ve A. Baykasoglu, “Atiklar ve Cevre Sorunlari: Miihendislik Cephesinden Cevre
Sorunlarina Bir Bakis”, (Cevrimici)
http//www.mmmo.org.tr/endiistrimithendisligi/2002: _1/atiklar.htm.pdf(Erisim: 10.4.2011), s. 1.
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pargalanabilecek demonte edilebilecek ve yeniden kullanilabilir elemanlar haline

getirilebilecek sekilde tasarlanmasi amaglanmaktadir. 141

Isletmeler temiz ve yalin iiretim kullanarak su faydalari saglamaktadir:'*

e Stok miktarinda ve buna bagli tasima maliyetlerinde ve zarar goren, bozulan
stoklardan dogan kayiplarda azalma saglama

e Gereksinimleri azaltarak ve {iretim siirecinde malzeme israfin1 onleyerek
malzeme kullaniminda azalma saglama,

e Arag gere¢ ve makinelerin en iyi sekilde kullanimini saglama,

e Uretim yapmak i¢in ihtiya¢ duyulan mekan boyutlarini kiigiilterek fabrika
tesisleri ihtiyacinda azalma saglama,

e Islem adimlarim hareketli, bekleme zamanlarim ve atil zamanlar1 azaltarak
tiretim hizinda artis saglama,

e Stok miktarini ve sermaye ihtiyacini azaltan ¢ekme liretim ve tam zamaninda
tiretim amagli uygulamalar sayesinde iiretim esnekliginde artis saglama

e Uretim parca sayisim ve malzeme tipini azaltarak ve gereksiz islem
adimlarindan ve gereksiz Ozelliklere sahip gereglerden kurtularak tretim

karmasikliginda azalma saglama,

1992°de Rio de Janerio’da yapilan Cevre ve Kalkinma Konferansi’nda benimsenen
eylem programi Giindem 21 ‘de siirdiiriilebilir kalkinmanin gerceklesmesi igin
yapilmas1 gerekenler arasinda temiz lretim de yerini almistir. Ayrica Avrupa
Toplulugu 5. Cevre Eylem Programi’nda, OECD’nin temiz iiretim ve atiklarin en aza
indirilmesi icin benimsedigi yaklasimlarda, ABD’nin Ulusal Cevre Teknolojileri
Strateji’nde siirdiiriilebilir ¢evre ve toplum i¢in temiz {retim ilklerinin
benimsenmesinin ve bir an Once uygulamaya gecilmesinin zorunlu oldugu

konusunda gériis birlikleri vardir.'*

141
a.g.e,s. 2.
42 US Enviromental Protection Agency, Lean Manufacturing and the Environmental,(Cevrimigi)
http:/www.epa.gov/lean/leanreport.pdf, (Erisim: 22.04.2011), s. 3.
" Yilmaz, a.ge. s. 4.
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Ulkemizde 1995°te ulusal ¢evre eylem plan hazirliklarimin temeli atildi ve hazirlanan

raporlar sonucunda Tiirkiye Ulusal Cevre Stratejisi Eylem Plan1 (UCEP) ortaya cikti.

Diinyadaki genel yaklasimlar temel alinarak UCEP’ de temiz iiretim konusu ele

alimus, bu konuda ulusal bir politika belirlenmesine karar verilmistir.'**

1.4.3. Cevreye Duyarh (Yesil) Teknoloji

Ekonomik ve sosyal faaliyetleri birlikte ortaya cikan, ¢evre ve insan sagligini tehdit

eden etkileri en aza indiren ve dogal kaynaklarin en verimli sekilde kullanarak

bunlarin siirindiiriilebilir hale getiren teknolojiler “cevre dostu teknolojiler” olarak

tanimlanmaktadir. Bu teknolojiler genellikle dért baslik altinda toplanmaktadir. '

Bir islem sonucu ortaya g¢ikan zararli etkileri ortadan kaldirmaya yonelik
teknolojiler; Bunlar, iiretim prosesinde degisiklik yapilmadan, iiretim
sonucunda ortaya c¢ikan atiklara ve diger =zararlara miidahale eden
teknolojilerdir.

Proses degisikligine gidilerek, hammadde, yardimci madde, dogal kaynak
girdilerini ve atik ciktilarin1 en aza indirgeyen teknolojiler. Bunlar iiretim
slirecini ve tlretim tipini degistirmeye yoneliktir. Daha az enerji, su ve
kimyasal madde kullanarak, daha verimli ¢alisan, daha az daha zararsiz atik
tireten prosesler ve son tirtinlerdir.

Geri kazanim ve yeniden kullanim teknolojileri: Atiklarin ve atik malzemenin
yeni malzemelere doniistiiriilerek yeniden kullanimlarin1 saglayan, cevreye
atilarak zarar vermelerini Onleyen ve dogal kaynak tliketimini azaltan
teknolojilerdir.

Eski ve geleneksel gevre dostu teknolojiler: Ozellikleri geregi zaten cevre

dostu olan, diger bir degisle ¢evreye zarar vermeyen teknolojilerdir.

144

a.g.e., s. 6.
43 A K. Alkman., M. Atamer ve A.H. Ertas, “Endiistri ve Cevre iliskileri”, TMMOB ZMO Tiirkiye
Ziraat Miihendisligi V. Teknik Kongresi, Ankara, 2002, s. 1.
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Isletmeler cevre konusunda kaygilanan tiiketici kitlesinin artmasi ile cevreye duyali
teknolojilere yonelmeleri dogru orantida artmistir. Tiiketicinin bu yondeki talebini
dikkate alan isletmeler yeni iirettikleri tirtinlerde 6zellikle yenilebilir enerji kullanan
yeni teknolojik iirlinleri piyasaya arz etmektedirler. Bu konuda giines enerjisi ile
calisan netbooklar yine elektrik enerjisi ile galisan otomobillerin iretilmesi yesil

teknolojinin liretim siirecine entegre oldugunu gdstermektedir.

Satin aldigimiz {iriin o giiniin en hizli ve en son teknolojisi dahi olsa kisa bir siire
sonra hizl1 gelisen teknolojiye bagl olarak giincel kalmamaktadir. Kullandigimiz cep
telefonlari, bilgisayarlar ve biiro otomasyon sistemlerinin her gegen giin bir iist
modeli ya da farkl islevleri olan yenileri liretmekte, eskileri islevini yitirmektedir.
Ne yazik ki kullanip atilan her {iriin aslinda diinyamizdaki hammaddelerden bir parca
goriinmekte ve onlar1 zamanla tiiketmektedir. Bu dogrultuda son yillarda geri

doniistirme kapsammna elektronik tiriinlerin de alinmasi giindeme gelmistir. '

Glinlimiizde sanayide ayni Uriinii Uretmek icin farkli patentler altinda degisik
teknolojiler kullamlabilmektedir. Isletmeler yenilebilir enerji teknolojileri olarak
bilinen giines panelleri, riizgar tribiinleri gibi yeni ¢evreci teknolojilerden iiretilmis

enerjileri kullanmaya 6zen gostermelidir.

Isletmeler bu teknolojiler arasinda tercih yaparken cevreyi daha az kirleten, yani
daha az atiga neden olan teknolojiyi segme yoluna girmektedirler. Ciinkii artik
teknoloji treten {iilkeler iirettikleri teknolojinin daha az g¢evre kirliligine neden
olmasina biiyiik 6nem vermekte ve bu hususu 6nemli bir kriter olarak siirekli goz

oniinde bulundurmaktadirlar.'*’

Isletmeler yeni makine, arag, gereg, yeni iiretim yontemi ya da yeni iiriin konusunda

teknolojik degisme ve gelismeleri izlemekle kalmamali, kendi i¢inde yeni

146

Ercan Uysal, “Geri Doniisim Nedir, Hangi Maddeler Geri Doniisebilir?, (Cevrimigi)
http:www.antrak.org.tr/gazate (Erisim Tarihi: 12.04.2011), s. 1.

7 Mehmet Kamk, “Az Gelismis Ulkelerde Ekonomik Kalkinma ve Cevre Korumasi Arasindaki
Catismanin Nedenleri” Ekonomik Biiyiime ve Cevre Korunmasi inceleme Yarismasi, YASED
Yaymlar, Y. 1991 (1991), s. 77-87.
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teknolojiler gelistirmelidir. Yesil mihendislik bir iriinlin, retilirken ve
kullanmldiktan sonra, kisacasi hayat seyri boyunca cevreye en az zarar verecek

. . . C e . 148
sekilde tasarlanmasini iiretilmesini icermektedir.

' Dereli ve Baykasoglu, a.g.e.,s. 12.
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2. PERAKENDECILIK KAVRAMI, TARIHSEL GELISiMI,
EKONOMIYE ETKILERI, TURKIYE VE DUNYA PERAKENDE
SEKTORUN DE MEVCUT DURUMU

2.1. Perakendeciligin Tamimi ve Kapsam

Giliniimiizde hizla artan rekabet, durmadan degisen teknolojik gelismeler ve tiiketici
talepleri, isletmeleri daha yogun ve miisteri odakli stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Tim sektorde yasanan bu gelismeler perakendecilik sektdriinde de
kendini 6nemli Olglide gostermektedir. Perakendecilik sektoriinde yerel ve yabanci
isletmeler arasinda yasanan rekabetle birlikte, tiiketicilerin satin alma karar
kriterlerindeki degisim de isletmelerin {izerinde en ¢ok calistiklar1 konular olmustur.
Zamanla demografik, yasal, teknolojik ve sosyokiiltiirel ¢evrelerdeki degismeler
tilketicilerin, fiyat, kalite, marka, aligveris yeri tercihlerini ve tiriinlerden bekledikleri

fayday1 da onemli 6l¢iide etkilemistir.'*

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin son tiiketiciye satis aktivitesidir. Perakendeci
{irin ya da hizmet pazarlayabilir. Ureticilerin ve tiiketicilerin arasinda dagitim
kanallar1 ve kurumsal pazarlamada oldugu gibi, perakendeciler de tiiketicilerden
bagimsiz olarak treticilere zaman, yer, miktar gibi konularda fayda saglamaktadir.
Perakendeciler, pazarlama dagitim kanalinin bir iiyesi olup iiretici ve tiiketici

arasinda direkt olarak tiriin akisim saglar.'™

Perakendecilik, {iriin ve hizmetlerin ticari olmayan, kisisel amaglar i¢in son

kullaniciya satilmasi ve satilmasiyla dogrudan baglantili tiim aktiviteleri igerir. Bu

9 Orel, F. Demirci ve B. Nakiboglu, “Indirimli Market Miisterilerinin Profili”, Pazarlama ve letisi
Kiiltiirii Dergisi, C. 3, S. 10 (2004), s. 1.
150 Lewison Dale, “Retail Management”, University of Akron, Sixth Edition, (1997), s. 32.
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irlintin nasil (kisisel “yliz yilize”, online, teflonda, postayla ya da otomat vasitasiyla)
ya da nerede (magazada, son kullanicinin evinde veya internette) fark etmeksizin

5151

dogrudur.

Perakendecilik, iirlin ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanilmamasi ve tekrar
satilmamasi; sadece kisisel ya da ailesel ihtiyaclar1 i¢in kullanilmasi kosuluyla,
dogrudan dogruya son tiliketiciye pazarlamasiyla ilgili faaliyetlerin timini

kapsar.”" 2

Hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en uygun zamanda ve en uygun mekan da
karsilamay1 amag edinen igletmelerin, iirlin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastiracak en
etkin dagitim kanallarini kurmalar1 gerekmektedir. Dagitim kanalinin olusturulmasi
ve fiziksel dagitimin planlanmasi, pazarlama eylemlerinin basarisi agisindan oldukga
onemli yere sahiptir. Tiiketici beklentilerine uygun olarak {iretilmis, uygun bir fiyata
sahip, tiiketicilere reklami yapilmis bir liriiniin istenilen satis noktalarinda tiiketici
tarafindan bulunmamasi, daha once yapilmis tiim basarili ¢alismalar1 bir anda silip
gotiirmektedir. ““ En kotli mal rafta bulunmayan maldir” deyisi de bunu en iyi sekilde
anlatmaktadir. Tiiketicilere zaman ve yer faydasi saglamak, fiziksel dagitim
kanalmin en 6nemli amacidir. Dogru iirlinlerini, dogru zamanda, dogru fiyattan,
dogru miktarda ve dogru yerde bulundurulmasini hedefleyen dagitim kanalinin bekli
de en Onemli halkasi, {iriiniin tiiketici ile kars1 karsiya geldigi perakendecilerdir.
Perakendecilik, nihai tiiketiciye ve ticari kar amaciyla alim yapmayan kuruluslara

yapilan her tiirlii mal ve hizmet satisidir.'>

Perakendeciler artik mallarin treticiden tiliketicilere dagitiminda aracilik yapmanin
Otesinde, arz zinciri i¢inde Onemli bir konuma yiikselmistir. Perakendeciler
tilketicilere c¢ok yakin olmalar1 ve teknolojik gelismeler sayesinde tiiketiciler

hakkinda gelismis bilgi toplama sistemleri kurarak arz zinciri yOnetimini

SU'M. J. Etzel B. J. Walker and W.J. Stanton, Marketing”, McGrawHill Higher Education,
(2001), s. 426.

2 B Berman and R. Evans, “ Retail Management: A Stategic Approach”, Prentice-Hall, (2001), s. 3.
'3 Philip Kotler, “Marketing Managment”, The Millennium Edition, Northwestern Universty ,
Prentice Hall International (2000), s. 378
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kolaylastirmistir.  Tiiketiciler hakkindaki sozkonusu bilgiler iireticiler i¢in
vazgegilmez hale gelmistir. S6zkonusu durum piyasa giicliniin {reticilerden
perakendecilere geg¢mesindeki nedenlerden birisidir. Artik perakendeciler sadece
aract olmaktan ziyade iireticilerle birlikte {ireticilerin satin aldig1 nihai mallara girdi
saglayan bir konuma gelmistir. Uretici fiziki olarak mali iiretirken, perakendeci de

malin satildig1 ortami hazirlayarak bir hizmet sunmaktadir. '**

Perakendeciyi anlamak ve tanimlamakla ilgili bir¢ok yaklasim vardir. Pek cok kisi,
perakendeciligin nihai tiiketiciye {riin ya da hizmet satan isletme aktivitesi
oldugunun altin1 ¢izer. Perakendeciyi, iirlin ve hizmet satma amaciyla, dagitimin bir
unsuru olarak pazarlama emeklerini nihai tiiketiciyi tatmin etmek i¢in kullanan

herhangi bir isletme olarak tanimlayabiliriz. 133

Perakendeci asagidaki hizmetlerin  hepsini  veya bazilarmi  miisterilerine
saglayabilir.'*®

e Uygun yer

e Piyasalara tahsis edilen mal ¢esitlerinin se¢imi

e Toptan alinan malin kiiglik miktarlara boliinerek satilabilmesi

e Ticari mali biraz daha kabul goriir hale getirme

e Sabit fiyat ve bulunabilirlik agisindan stokta iirlin tutma

e Uriinlerin el degistirmesine yardime1 olma

e Uriinlerin dagitim kanallar1 arasinda ilerlemesinin saglanmasi

e Yalmz tiiketiciye degil, tedarik eden firmaya da bilgi saglanmasi

e Uriin garantisinin saglanmasi, satis sonras1 hizmetin verilmesi ve tiiketici

sikayeti ile ilgilenilmesi
e Kredili ve diisiik fiyath satin alma olanaginin saglanmasi

e Sosyal iligkiler agisindan kolaylik saglanmasi

'** London Economics, “Competition im Retailling” Office of Fair Trading Research Paper,

(1997), s. 39
155 David Gilbert “ Retail Marketing Management”, Pearson Education Limited, (1999), s. 6.
136 Roger Cox and Paul Brittain, ”Retail Management”, Fourth Edition, (2000), s. 49
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2.1.1. Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

19. yy’in ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baslamistir. Bu
donemde boliimlii magazalar ortaya c¢ikmistir. Donemin karakteristik ozellikleri
tiriinlerin biiylik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biiyiik miktarlarmn fiyatlarinin
diistik olarak satisa sunulmalaridir. 20.yy’in baslarinda zincir magazalarin ortaya
cikmaya baglamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasindaki temel nokta 1860’11

yillardaki kooperatifcilik hareketleridir. "’

Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’nde 1930’larda
faaliyete baslayan slipermarketler 1950’li yillarda hizli bir gelisim siireci
gostermistir. Sonraki yillarda, Amerikal tiiketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok
diikkanl1 magazalar eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine
uymadiklar1 ve genelde sehir i¢inde insa edilmis olmalar1 park sorunu yaratmustir.
Zamanla c¢ekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi
Avrupa’da da biiyiik metropoller goglin artmasi, calisanlarin ve c¢ekirdek aile
sayisinin artmast aligveris aligkanliklarim1 ve tiiketim yapisim degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis noktalar1 degisimler gérmiistiir.
Avrupa’da biyiik olgekli dagitim olayma ilk giren iilke Fransa, perakendecilik
sektoriinde belli bir olgunluga gelmistir. Perakende sektoriinde satis alaninda en
gelismis lilkelerden biri olan Almanya, perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle
onemli bir gelisim siireci gostermistir. 1980’11 yillar boyunca cirolart oldukca yiiksek
ve satiglar1t hizla artan, Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektorii ve zincir

perakendeciligin en giiclii oldugu iilke is Ingiltere olmustur.'™®

Tiirkiye de perakendecilige, 1913 yilinda Istanbul’da kurulan fakat daha sonra
kapanan tiikketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atilmuistir. 1930 yilinda ¢ikarilan

7 Emrah Cengiz ve Berna Ozden, “Perakendecilikte Biiyiik Aligveris Merkezleri Ve Tiiketicilerin
Biiyiik Aligveris Merkezleri Ile flgili Tutumlarin1 Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma”(Cevrimici)
www.eab.ege.edu.tr/pdf, (Erisim Tarihi: 24.04.2011), s. 23.

SARASTA, “Diinya Perakendeciligi Nereye Gidiyor”(Cevrimigi) http://www.ampd.org/yayinlarimiz
(Erisim Tarihi: 25.04.2011), s. 1.
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kanunla tiiketim maddelerinin kontrol getirilmis, devlet eli ile fiyatlar disik

tutulmaya calisilmistir. 159

Cumbhuriyetin ilk yillarinda yabanci ekonomilerle iliskilerin azhigi ve gida dagitim
merkezi olmasi, perakende sektdrliniin geri planda kalmasina neden olmustur.
1930’Iu yillarda mahalle merkezlerinde kiigiik 6lgekli magazalar tiiketici taleplerini
karsiliyordu. 1950’li yillarda Tiirkiye’de {tretimin diisiik olmasi, disa kapal
ekonominin getirdigi sikintilar ve meydana gelen ekonomik krizle birlikte, gida
tiriinlerinde 6zellikle biiyiik sehirlerde kitlik yasanmasi hiikiimeti harekete gecgirmis
ve boylelikle ilk zincir magazalar girisimi devreye sokulmustur. flk girisim devlet
tarafindan Stimerbank’in kurulmasiyla olmustur. Daha sonra 1954 yilinda yabanci
sermaye tesvik kanunu ¢ikarilmig, dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim
giderlerinin azaltilmasi ve rekabetin arttirilmast amaciyla Isvigre Migros
Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir. Migros sayesinde Tiirkiye
posetlenmis mamul, fis ve poset ile tanigmistir. 1956 yilinda bir diger 6nemli girisim
olan Gima A.§. kurulmasidir. Bu kurulusunda amaci temel gida maddelerini
tiiketiciye ucuza sunmaktir.'® Tansas, 1973 yilinda halka ucuz et ve komiir
saglamak amaciyla izmir’de Tansas adiyla kurulmustur. 1999 yilinda ise Dogus
Grubu bu magazalarn satin aldi ve Tansas adiyla faaliyet gdstermeye devam etti.
1987 yilinda ¢ikarilan o6zellestirme yasasi ile Migros ve Gima’da ozellestirilerek

faaliyetlerine devam etmistir.'®’

1980°1i yillarin basma kadar iilkenin dagitim kanallarinda, altyapr eksikligi ve
teknoloji eksikligi, liriiniin pazara hazirlanmasi igin gerekli pazarlama faaliyetleri,
standardizasyon ve marka eksikligi pazara hakimdir. Bu durum perakende

sektoriiniin gelisimini engellemektedir.'®

'"Mehmet Pala ve Birol Saygi, Gida Sanayilerinde Biiyiik Magazalarm Ozel Markah Uriin
Uygulamalari, [stanbul Ticaret Odasi Yaynlari, Istanbul, 2004, s. 20.

"% Tarkan Erdogan, “Rekabet hukuku Agisindan Perakende Sektorinde Alim Giicii”, ( Rekabet
Kurumu Yayinlanmig Dénem Uzmanlik Tezi ), Ankara, 2003, s. 41

"I'Yavuz Atasay, “Perakendecilik”, (Cevrimi¢i) www.adambilgisayar.com.tr, (Erisim: 12.05.2011), s.
1.

12 TESOB, Yiikselen Siipermarket Olgusu Karsismda Bakkaliye Sektoriiniin Yeri ve Trabzon
(")rnegi, Trabzon, 2003, s. 6.
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Tiirkiye ekonomisinde yasanan liberalizasyon ve artan satin alma giicii ile 1985°den
itibaren siipermarket ve aligveris merkezlerin kurulmasina neden olmus ve 1990’I
yillar ile perakende sektorii Tiirkiye de 6nemli bir yere sahip olmustur. Giintimiizde
perakende sektorii , gegmis donemlere gore oldukega farkli bir duruma gelmistir.
Sadece triinleri tireticiden alip tiiketiciye ulastiran perakendecilik anlayis1 degismis,
perakendecilerin iirlin ve hizmetlere yiikledigi katma degerler giderek artmistir. Buna
bagl olarak, iizerinde pek durulmayan miisteri tatmini, imaj yaratma, hizmet kalitesi

gibi miisteri yonelimli perakendecilik uygulamasi baslamistir.'®

2.1.2. Perakendeciligin Ekonomiye Etkisi

Perakendecilik ekonomik agidan topluma onemli faydalar saglayan bir kurumdur.
Perakendecilik kurumu ortadan kaldirilsa, perakendecilik ile ilgili faaliyetler
treticiler tarafindan yapilmak zorunda kalacaktir. Bunun sonucunda da artan
maliyetler fiyatlara yansiyacaktir. Oysaki perakendecilik kayit disilig1 onledigi gibi,
hizmet kalitesini yiikselttigi, tretici ile son tiiketici arasinda mal gecisini
hizlandirdig1, {iretimin artmasina katkida bulundugu, istihdam arttirdigi vb.

sebeplerden dolayr gelismis ve gelismekte olan devletler tarafindan tesvik

edilmektedir. '**

Perakendeci kuruluslar profesyonelce kurulup isletildigi siirece ekonomik
kalkinmaya katkilar1 olmakta, ayrica tiiketim mallar1 fiyatlarini diisiirebilme giiciine
sahip olmaktadirlar. Fiyatlarin diismesi, tiiketicilerin satin alma giiglerini

arttiracagindan toplam talep ve arzda artis saglayabilir.'®

'Pala ve Saygl, age., s. 15.

V. Gambarov, “Perakendeci Magazalarda Atmosfer: Azerbaycan“da Tiiketicilerin Magaza
Secimini etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma”, DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana
Bilim Dal1 Yayinlanmus Yiiksek Lisans Tezi), Izmir, 2007, s. 22.

'Ppala ve Saygl, a.g.e., s.32.
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Yeni magazalarin agilmasi issizligin azalmasina katkida bulunmaktadir. Sektoriin
gelismesi, istthdam ve nitelikli isgiicli disinda gayrimenkul piyasasini da
etkilemektedir. Kent disina kurulan magazalar bolgenin gelismesiyle birlikte arazi
fiyatlarinin da artmasina neden olmaktadir. Ulasim kolayligi, niifus yogunlugunun
yiksek oldugu yerleri arayan yatirrmcilar bir taraftan getirdikleri sermaye ile
ekonomik canlanmaya neden olurken, diger yandan gayrimenkul fiyatlarinin
yiikselmesiyle enflasyonun yilikselmesine sebep olmaktadir. Yaratilan rekabet ortami
sayesinde isletmelerin daha etkin c¢alismaya basladigi, rekabetin belli olciilerde

ekonomiyi dinamizm getirdigi, bunun da tiiketici yararina oldugu gériilmiistiir.'®

Perakende isletmelerin satis cirolar1 ve sektorde calisan sayisi iilkelerin ekonomik
durumunu yansitan 6nemli bir gostergedir. 2011 yilinda, ABD’de toplam ¢alisan
niifusun %]17’sinin perakendecilik sektdriinde calisacagir ongoriilmektedir. Bu oran

yaklasik 26 milyon Amerikalinin bu sektérde istihdam edilecegini gostermektedir. '®’

Tiirkiye’de perakende sektorii halihazirda yaklagik 300.000 kisiyi istthdam etmesi ve
potansiyel isgiicline ilave istihdam, egitim, sosyal glivence ve uzmanlasma firsatlari
sunmasit gerceginden yola c¢ikarak modern ve Ozellikle organize perakende
sektoriinlin gen¢ niifusa 6nemli bir istthdam firsat1 ve daha iyi bir yasam kalitesi

saglayacagi ¢ok agiktir,'®®

Perakendeciler, miisterilerine kredili olarak iiriin satarak da miilkiyet yarar1 saglarlar.
Uriiniin sahipligini tiiketiciye hemen devreder ve 6demeyi vadeye yararlar ve bu
sayede finansman hizmeti ile ekonomiye katki saglarlar. Ayrica perakendecilerin
cogu sattiklart iriinlerde bir takim degisiklik yaparak tiiketiciye sekil faydasi

saglarlar.'®

'% pala ve Sayg, a.g.e., s. 33-34. PWC ve AMPD, Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve
Ekonomi Uzerine Etkileri Raporu, [stanbul, 2007, s. 13.
7M. Levy and B. Weitz, B., “ Retail Management”, Mec¢ Graw-Hill Irwin Inc., (2004), s. 10.
"% PWC ve AMPD, Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi Uzerine Etkileri Raporu,
Istanbul, 2007, s. 13.
(). B. Tek ve F. Demirci Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, izmir: Birlesik Matbaacilik,
2006, s. 16.
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Modern perakendeciler kendi magazalarinda 50.000’in iizerinde farkl {iriin satarak
imalatgilara ve ozellikle KOBI ’lere aninda pazar erisimi ve dagiim ag
saglamaktadir. Modern perakendeciler:

* Biiyiik hacimlerde satin alimlar yaparak,

» Pazarlama faaliyetleri ile ilgili (6zellikle uluslararasi pazarlara agilmada)

belirli standartlarin saglanmasi konusunda egitim vererek,

« Ozel markali iiriinler ile marka-iiriin gelistirme becerileri gelistirerek,

» Kalite standartlarini ytikselterek,

« Thracat pazarlarindaki rekabet yeteneklerini artirarak; KOBI’lere yardimci

olmaktadir.'”

Bu denli islevleri olan perakendecilik pazarlama kanalinda hem iireticiye hem de

tilketicilere sagladiklar1 yararlar sayesinde ekonomiye etkileri vazgecilmezdir.

2.2. Perakendeci Kuruluslar

Isletmecilik literatiiriinde, cesitli kriterlere bagli olarak degisik sekillerde yapilan

1

perakendeci siniflandirmalari mevcuttur.'”' Kotler perakendeleri su sekilde

siniflamustir: 172

e Servis diizeyine gore: Self servis, siirli servis, tam servis

e Satilan iiriin tiirlerine gore: Departman store, 6zellikli magazalar, butik
stipermarketler, kolaylik magazalari, hipermarket, servis isletmeler

e TFiyata verilen nispi 6neme gore: Indirimli, katalog, depo kuliibii, fabrika
magazalari

e Satis noktalarimin kontrollerine gore: Zincir magazalar, goniillii zincirler,

tiiketici kooperatifleri, franchising

" PWC ve AMPD., a.g.e., s. 17.

M. Bickes, M. Durdu ve M. Kaplan, “Yeni Tiiketici Egilimleri ve Perakendecilik Sektoriindeki
Gelismeler”, Pazarlama Diinyas1, Y. 16, S. 2002-06 ( Kasim-Aralik 2002), s. 27.

'72p_Kotler and G. Armstrong, Principles of Marketing, Seventh Edition, United Stated of America,
1996, s. 427.
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e Magaza gruplasmasi tipine gore: Merkezi is bolgesi, bolgesel aligveris

merkezi, semt aligveris merkezi gibi,

Perakendecigin siniflandirilmasinda yaygin olarak kullanilan kriter perakendecilik
faaliyetlerinin yerine getirildigine gore olan siniflandirmadir. Buna gére magazali ve

magazasiz perakendecilik olarak siniflandirilmaktadir.

2.2.1. Magazal Perakendeci Kurumlar

Magazali perakendecilik, fiilen bir satis noktasi veya mekanindan miisterilere
satislarin yapildigi perakendecilik tiiriidiir ve perakende ticaretin ¢ok bliylik bir

béliimii, hemen hemen her iilkede, irili ufakl diikkanlarda yapilir.'”

2.2.1.1. Bagimsiz Magazalar

Goreli olarak, kiiciik olan, yerlesim alanlar1 i¢inde bulunan ve miisteriye yakinlik
veya uzaklik zaman avantaji saglayan magazalardir. Bagimsiz magazalar, tek bir
satis noktasina sahip perakendecilerdir. Bu isletmelerin ¢ogunlugunu kiiclik 6lgekli

174

isletmeler olusturmaktadir.”™ Bu isletmelerin sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi

ortaklik seklinde de olabilir. Eger kiiciik ise sahibi tek basina tiim isleri yapabilir.'”

2.2.1.2. Birlesik Perakendeciler

Genelde gida maddeleri dagitiminda, geleneksel perakendeci ve toptancilarin

perakendeci kuruluslari ile rekabet edebilmek igin bir araya gelmeleri sonucu olusan

' Bigkes ve Kaplan, a.g.e.,s.27.

174 Tek ve Demirci Orel, a.g.e., s. 44.

173 C. Kiipoglu, C., “Diinya'da ve Tiirkiye'de Perakendecilik ve E-ticaret karsilastirmasi”, (MU Sosyal

Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yaymlannus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2008, s. 9.
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kuruluslardir. Bu orgilitlenmede her bir kurum kendi mali 6zelliklerini
degistirmeksizin bir araya gelir. Amag ortak alim gergeklestirecek sekilde siparislerin
toplanmasi, en iyi fiyat ve kalite sartlariyla alim yapabilecek kaynaklarin bulunmasi
ve modern perakendecilerle rekabet etmektir. Birlesik perakendeciligin belli basli ii¢
tiiriine rastlanmaktadir:'"®

e Goniillii zincirler; cok sayida perakendecinin bir toptanci liderliginde

birlesmesi
e Perakendeci kooperatifleri; perakendecilerin bir toptanciy1 almasi

e Perakendeci gruplari; perakendeciler arasi alim birlikleri
2.2.1.3. Boliimlii Magazalar
Genellikle gida disi, bazen gida da dahil olmak iizere, genis bir mal karisimini
pazarlayan; departmanlar itibariyle orgiitlenen; biiyiik satis hacmine sahip olan
perakendeci kuruluslardir.'”’
Her boliimiin kendi alicilar1 vardir ve ayr1 kar merkezi olarak fonksiyon gosterirler.
Her béliim sinirli tiirde mal satan bir magaza ya da 6zel bir magaza gibidir.'”™
2.2.1.4. Zincir Magazalar
Ortak bir miilkiyet altinda birden ¢ok satis noktasinin toplanmasiyla olusan

perakendeci kuruluslardir. Yonetimleri biiyiik olglide bir merkezden yapilir. Zincir

magazalarin ii¢ sekilde siiflandirilabilir:'”

176 Tek, a.g.e., s. 588

""" Bigkes ve Kaplan, ag.e., s. 27

78 Jim Blythe, Pazarlama flkeleri, Istanbul: Bilim ve Teknik Kitabevi, Cev.Yavuz Odabas1.2001, s.
182.

179 Tek, a.g.e., s. 588
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e Ugrasi konusu iriinlere gore (gida zincirleri, siipermarketler, eczane
zincirleri vb.)
e (Cografi bolgeye gore (yerel, bolgesel, ulusal)

e Miilkiyete gore ( bagimsiz, imalatciya ait, toptanciya ait zincirler)

2.2.1.5. Siipermarket

Ayni iiriin grubunun farkli ¢esitlerinin bulundugu, yiiksek oranda self-servisin
kullanildig1, rekabetci fiyat politikast uygulayan, birden ¢ok yazar kasali 6deme
noktalart olan bir perakendecilik formatidir ve agirlikli olarak gida iriinleri
satmalarimin yani sira kisith sayida gida disinda iiriin grubuna da yer verilir. '*°
Stipermarketlerin siniflandirilmasinda iki 6l¢iit kullanilir: 181

e Yiiz Ol¢limii( magaza satis alan1 m?)

e Haftalik ya da aylik satislar

Goreli olarak, genis alan ve genis Uriin ¢esitliligine sahip, diisiik maliyet, diisiik kar
marji1, yliksek satig hacmi ile dizayn edilmis, self-servis ilkesine dayanan; gida, yari

dayanikli ev aletleri ve temizlik kisisel bakim malzemesi satan magazalardir.'®

Stiper marketlerin tipik 6zellikleri soyle siralanabilir: '*

e Temel olarak, bakkaliye, kuru gida, yas meyve ve sebze, et ve et {irlinleri, siit
tirlinleri ile ek {irtinler olarak da mutfak ve banyo malzemeleri, kozmetikler,
oyuncak, hediyelik esya, tuhafiye vb. gida dis1 mallar satarlar.

e Her grup iirlin ayr1 ayr1 reyonlarda ¢ok cesitli ve ¢cok sayida satist sunulur.

e Genellikle tek katl1 ve genis bir yerlesim alani1 vardir.

e Biitiin reyonlarda genellikle self-servis yontem uygulanir.

e Bu yontemin geregi olarak iirlinler raflarda, agik vitrinlerde satisa sunulur.

180
181
182
183

Levy and Weitz, a.g.e., s. 42.
Tek ve Demirci, a.g.e., s. 55.
Erdogan, a.g.e., s. 65.

Tek ve Demirci, a.g.e., s. 55.
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e Miisteriler i¢in otopark imkan vardir.
e Bu tiir perakendeci magazalar miimkiin oldugun 6l¢iide dogrudan tireticiden,
aracisiz satin alimlarda bulunurlar. Bu sayede elde ettikleri tasarrufu fiyat

avantaj1 olarak miisterilerine sunarlar ve rekabet giiclerini de arttirirlar.

2.2.1.6. indirim Magazalar

Self servis sistemiyle calisan, taninmis markali mallar siirekli olarak diisiik fiyatla

satmay1 ilke olarak benimsemis perakendecilerdir.'®*

1950’11 yillarin ortasindan itibaren pazarlama literatiirii, basli basina kurumsal bir
kurulus olarak indirim satis magazalarinin ortaya ¢ikisini ve gelisimini yakindan

takip etmistir. Bu gelisim siirecinde ii¢ tiir magaza dikkati ceker.'®

Bunlardan ilki halka kapali indirim satis magazalaridir. Bu tiir magazalar II. Diinya
Savasi sonrasinda kamu ¢alisanlarinin ihtiyaclarini karsilamak i¢in ortaya ¢ikmistir.

Bu magazalara girebilmek i¢in iiyelik kartinin bulunmasi gereklidir.

Ikinci olarak dikkat ¢eken indim magaza tiirii, geleneksel indirim magazalari olarak

ortaya ¢ikmistir. Bu magazalar herkese acik ve indirimli satis yapan magazalardir.

Uciincii tiir ise, bolgedeki birka¢ yumusak iiriin iireticilerinin atil isletme alanlarim
yumusak tiriin marketine ¢evirmeleri ile 1950’1i yillarin ortasinda ortaya ¢ikmustir.
Bu magazalar agirlikli olarak tekstil iirtinleri indirimli satilmustir.

Indirim magazalarinda, az cesidi diisiik fiyatlarda satarlar. Magaza dekorlar1 basittir,
teshir hemen hemen hi¢ yoktur, genel atmosfer “ iirlinli y1§ ve ucuza sat” tarzindadir.

Genellikle 700 civarinda iiriinii satisa sunarlar.'®

'™ Bickes ve Kaplan, a.g.e., s. 27.

8y Yildirim, “Yerli ve Yabanci Indirimli Stipermarket Zincirleri Misterilerinin Bu Marketleri
Degerlemeleri Uzerine Bir Pilot Aragtirma”,( IU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali
Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s. 52.
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Indirimli magazalar A.B.D.’de iiretim sorununun tamamen ortadan kalkmasi, arzin
talebi agmasiyla desteklenen perakendeci kuruluslar arasindaki rekabetin tabi bir
sonucu olarak ortaya c¢ikmislardir. Oysa lilkemizde indirimli magazalarin ortaya
cikisi, perakendeciler arasindaki rekabetin baskisindan ¢ok, mevcut perakendeci
kuruluslarin uyguladiklari fiyat diizeyleri ile ilgilidir. Ihtiyactm karsilamakta
zorlanan nispi olarak gelir diizeyi diisiik grubunda yer alan tiiketiciler, indirimli
magazalar i¢in potansiyel bir talep olusturmus ve indirimli magazalarin ortaya
cikmasmi saglamustir. Indirimli magazalarda satilan {iriinlerin her grubu, liste

fiyatinin altinda ve simirli hizmet anlayis icerisinde sunulmaktadir.'™’

indirim market perakendelerinin belli basli 6zellikleri sunlardir: '*®

e Yiiksek satis miktari, diigsiik maliyet ve piyasaya gore daha diisiik fiyatlar
uygulanir

e Self-servis magazacilik

e Genellikle aligveris alanlarindan farkli olarak kiralarin daha diisiikk oldugu
yerlerde bulunmasi

e Yiikli reklam maliyetlerinin olmayisi

e Satislarinin %60°1 dayanikl tiiketim mallarindan olusmasi

e Hedef miisteri grubu orta ve diisiik gelir grubundaki miisteriler

e Kendi market markalarin yaratarak iiriin grubunu dahil etmeyi amaglarlar.

2.2.1.7. Self-Servis Magazalar

Miisterinin satin almak istedigi liriinii magaza i¢inde bizzat kendisinin bulup, se¢ip,

reyondaki raftan alip magaza cikisindaki 6deme noktasina getirmesi ve oradan

1% Blythe, a.g.e., s. 182.

"7 Abdullah Okumus, “Indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterileri Arasindaki Farkliliklarin
Beklenti ve Memnuniyetlerine Gore Incelenmesi”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi,
C. 34, S. 1 (Nisan 2005), s. 108.

'8 Cox and Brittain, age.s. 17.
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tilketecegi yere tagimasidir. Bu satis uygulamasinda onceleri perakendecilerin yaptigi
baz1 isler tiiketiciye bazilar1 da Treticilere yiiklenmistir. Burada {reticilerin

yiiklendigi faaliyet tiriinleri paketlemek, 6l¢mek, tartmak ve fiyatlamaktir. '™

Self servis yonetiminin uygulanabilirligi su kosullara baglhidir: '’
e  Uriin tiirlerine, alim sikligina ve standardizasyon olup olmamasina
e Uriinlerin degerine (genelde diisiik fiyatl iiriinler igin daha uygundur.)
e  Uriiniin teknik yonden karmasik derecesine

e Mevcut satis alanlarinin elverisliligine

2.2.1.8. Hipermarket

Stipermarketlerden daha biiyiiktiir, genellikle kent dis1 ya da kenarinda yer alirlar.
Tipik bir hipermarket 2000 civarinda {iriin tiiri ile ¢alisir. Gergek bir hipermarket

yiyecekten televizyon setlerine kadar her seyi satar. '

2500 m? kapali satis alan1 ve yeteri kadar otopark alani olan, self-servis yonteminin
uygulandigi, 40.000-60.000 cesit gida ve gida dis1 iiriinlerin kombinasyonlarinin
sunuldugu, 20-50 aras1 yazar kasali 6deme noktasi bulunan perakende satis

noktalaridir.

2.2.1.9. Ahsveris Merkezi (AVM)

Icerisinde ¢ok sayida boliimlii magaza, siipermarket ve 6zellikli magaza bulunabilir.

Ayrica bunlarin yani sira kafeterya, sinema, eczane, disgi, pastane, banka, sergi

189 Tek, a.g.e., s. 592.
190 Tek ve Demirci Orel, a.g.e.,s. 70.
! Blythe, a.g.e., s. 182.
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salonu vb. servis isletmeleri de AVM’ ler de bulunabilir. Tiketicilerin ailece tiim

ithtiyaclarini tek bir durakta karsilayabilmeleri amaglanmaktadir. 192

Aligveris merkezleri, merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yapilandirilan ve
yonetilen perakendeci diikkanlarin ve cesitli hizmet kuruluglarinin yer aldigi bir
komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis birimlerini i¢inde
barndiran bu kompleksler belli bir alan icindeki tiiketicilere hizmet etmek iizere

veya belli bir tiiketici grubuna hizmet etmek iizere yapilandirilarak kurulurlar.'*?

2.2.1.10. Kolaylik Magazalar

Smirli sayida iiriin ¢esidi sunarlar. Genellikle giysi ya da ev esyasi, miizik alaninda
uzmanlagirlar.'”* Oldukca limitli sayida iiriin grubundan az cesit tiriinii miisterinin
hemen alip c¢ikabilecegi kolay yerlerde konumlanmis, uzun ¢alisma saatleri olan
magazalardir. Bu tlir magazalar tiiketiciye, biliylik bir diikkkani gezmek ve kasada
beklemek zorunda olmadan hizlica aligveris yapma imkani saglar. Bu magazalardan
alman iirlinlerin yarisindan fazlasi 30 dakika igerisinde tiiketilirler. Kiiciik diikkanlar

olmalarindan ve yiiksek satis oranlarindan dolay1 giinasiri tiriin sevkiyati yaparlar. '

2.2.2.Magazasiz Perakendecilik

Satict ve alicilarin yiiz {ize alisveris yapmadiklari perakende tiiriidiir. Uriinler belli

bir toptancidan ge¢medigi i¢in dogrudan satis da denilmektedir. Posta, e-mail

yoluyla, evde satis sekilleri vardir. Bunlar icinde evde satig, Tirklerin yabanci

192 Tek, a.g.e., s. 593.
' Emrah ve Ozden, a.g.e., s. 5.
1 Blythe, a.g.e., s. 181.
' Levy and Weitz, a.g.e., s. 45.
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olmadig1 ve halen Tiirkiye’de ve diinyanin bir ¢ok iilkesinde uygulanmakta olan en

eski perakende satis yontemidir.'*®

Mal ve hizmetlerin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu (%97) magazalar vasitasiyla satilmakla
birlikte, magazasiz perakendecilik, magazali perakendecilikten c¢ok daha c¢abuk

bliyliyerek biitiin tiiketici aligverislerinin %12’°sinden fazlasini olusturmaktadir. 197

2.2.2.1. Kapidan Kapiya Satis

Evden eve satisg olarak da bilinen bu yontemde, satis elemanlar1 yaya, kamyonla ve
cesitli araglarla onceden belirledikleri bdlgelerde dolasarak miisteriler ile dogrudan
temas kurarak satis yaparlar. Tiirkiye’ deki en eski drnekleri mahalle arasinda gezen
seyyar satiglardir. Bu tarz satisin daha modern hali olan network (ag, sebeke yoluyla)
pazarlama 1993 yilinda diinyanin en biiyiik kozmetik firmalarindan Avon’ nun
Tiirkiye pazarina girmesiyle Tiirkiye’ de giderek yaygmlasmstir. Bu sistemi
kullanan firma bayanlara satis temsilciligi vererek maliyetlerini diisiirmiis ve aracilari

ortadan kaldirdig1 i¢in kontrolii elinde tutabilmistir.'*®

2.2.2.2. Otomath Satis

Uriin ya da hizmetin makineler ile nakit ya da kredi kart: kullanimi karsihginda
tiketiciye sunulmasidir. Bu makineler genellikle trafigin yogun oldugu is
merkezlerine ya da tliniversite kampiislerine kurulurlar ve kiiciik atistirmalar ile bazi

icecekleri barindirirlar. Amerika’ da otomatlar iizerinden yillik olarak 25,6 milyar

dolarlik satis yapilmaktadir.'”

196
197

Pala ve Saygy, a.g.e., s. 15.
Kotler, a.g.e., s. 522.

198 Tek, a.g.e., s. 594.

' Levy and Weitz, a.g.e., s. 61.
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Otomath satislarin en biiylik avantaj1 bir satictya ihtiya¢ duyulmamasi ve dolayisiyla
da 24 saat hizmet verebilmesidir. Dezavantaj1 ise vandalizm dolayisiyla tamir bakim

giderlerinin ¢ok olmast ve tiiketici ile yiiz yiize iletisim olanaginin olmamasidir. >

Yeni model otomatlar gelisen teknolojileri ile stok, para durumunu ve diger islevlerle
ilgili bilgileri kablosuz teknolojiler ile ana bilgisayarlara gonderebilmektedir.
Boylece satislar analiz edilmekte ve stok azalmasi ya da ariza durumu derhal tespit

edilebilmektedir. 2*'

2.2.2.3. Posta ile Pazarlama

Dogrudan posta yolu ile pazarlama faaliyetleri yiiriiten perakendeciler, miisterileri ile
posta ve brosir ile iletisim kurarlar. Miisterilerin posta veya telefonla siparis

vermelerini isterler. Bu yontem ilk olarak Amerika’ da kirsal alanlara ulasmak igin

kullamlmaya baslanmustir. Tiirkiye’ de 1980 lerde bir siireligine popiiler olan

yontem art niyetli kullammindan Gtiirii ragbet gormemistir .>*2

2.2.2.4. Katalog ile Pazarlama

Katalog ile pazarlama yapan perakendeciler, sattiklar1 tiriinlerin kataloglarini
hazirlayarak onceden belirlenmis adreslere bu tanmitict ve fiyat bilgileri igeren
kataloglar1 yollayarak siparis almaya ¢alisirlar. Dogrudan posta yontemine yakin bir
yontemdir. Bazen her ikisini birlikte kullanildigi i¢ i¢ce gecmis pazarlama yontemleri

de kullanilir.”®

200 ek, a.g.e., s. 603.

' Levy and Weitz, a.g.e., s. 62.

202 Tek ve Demirci Orel, a.g.e., s. 83.
P age., s. 84.
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2.2.2.5. Televizyon ile Pazarlama

Televizyon giinimiizde hemen hemen her hanede bulunan iletisim aracidir. Bu

sayede daha diisik maliyetlerle daha fazla tiiketiciye ulasmak miimkiindiir. Bu

sebeple bu yontem pazarlamada en sik kullanilan yontemlerdendir.

Televizyonla satis iki farkli yontemle yapilabilmektedir.***

Dogrudan Tepki Reklam: Buna gore, 60-120 saniyelik reklamlarla TV’ de
iirin veya hizmet tamitilir. Tiketicinin siparis vermesi i¢in {icretsiz telefon
numarasi verilir. Siparis beklenir. Daha ¢ok dergi, kaset, CD, kitap, kiiciik ev
aletleri, spor malzemeleri, kiiciik elektronik aletler vb. i¢in uygulanir. Yiiksek
reklam giderlerine ragmen harcanan paranin ulasilan kisi basina maliyeti
olduk¢a makul seviyelerdedir. Ayrica magaza kirast ve stoklama gibi
giderlerin olmamasi da bir avantajdir.

Evden Alsveris Kanallari: Bu sistemde tiim bir program veya kanal, {iriin
veya hizmetin satisina ayrilmistir. Bu yontemde, kablolu TV sayesinde, satin
almmak istenen mal ya da mallarla ilgili ayrintili video kayitlar1 ekrana
gelmekte, telefon yerine, uzaktan kumanda aletine yerlestirilen (i¢inde isim,
kredi karti numarasi, adres, ayakkabi ve beden numaralari, vb. depolanan)
bilgisayar c¢ipleri, tiiketicinin ekranda gordiigii mali siparis igin uzaktan
kumanda aletine basmasini yeterli kilmaktadir. Bu pazarlama yontemi yeni

gelisen  dijital TV  platformlar1  sayesinde  Tiirkiye’ de  de
kullanilabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’ nin ilk dijital TV platformu
Digitiirk” te, aligveris icin ayrilmis kanallardan iiriinler segilip kredi karti

numarast girilerek kolayca satin almabiliyor. Ayrica bu yontemle cesitli

bankacilik hizmetleri de sunulabiliyor.

204 Tek | a.g.e., s. 600.
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2.2.2.6. internet ile Pazarlama

Magazasiz perakendeciligin en yeni ve gozde pazarlama yoOntemi internet ile
pazarlamadir. Internet ile pazarlama, isletmelere 24 saat ve saticist olmayan ama
interaktif bir magazayr ayni anda tim diinyada agik tutmayi1 saglamaktadir. Bu
sayede magaza yeri, personel, otopark alani, magaza dekoru, raf diizenlemesi, stok
yeri, ve depolama masraflar1 ortadan kaldirilmis olur. Bu maliyet avantajlari
tilketicilere fiyat avantaji olarak yansitilir. Ayrica tiiketiciler interaktif web
tasarimlar1 sayesinde giinii her saati kendi baslarina istedikleri {irtin hakkinda bilgi
alabilir, farkl1 markalar1 kiyaslayabilir ve hatta diger miisteriler ile tiriinler hakkinda
deneyimlerini paylasabilirler. Bu bakimdan internetten aligveris benzersiz bir
aligveris deneyi olmaktadir. Internetten alisveriste en bilyiik sorun her zaman icin
giivenlik olmustur. Satici ile alic1 arasindaki baglantin1 giivenli olmasi internetten
aligveris i¢in en 6nemli kriterdir. Internetten alisveris imkani sunan firmalar her giin

daha fazla kaynag: giivenlik sorunlarina ayirmaktadirlar.””’

2.2.3.Hizmet Perakendeciligi

Hizmet perakendecileri fiziksel iirlinden ziyade Oncelikli olarak hizmet
satmaktadirlar. Ancak bu {iriinlerin iretilmesi agamasinda cesitli fiziksel unsurlar
kullanilabilir. Giiniimiizdeki hemen hemen tiim perakendeciler varolus amaclarini
“hizmet vermek” olarak ifade etmektedirler.*®® Hizmet perakendeciligi iiriinlerin

yerine hizmetlerin satilmasi seklinde tanimlanr.?"’

2% Levy and Weitz, a.g.e., s. 48.

2% Sevgi A. Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, istanbul: Ekin Kitabevi, 2003, s. 3.
7 Ron Hasty and James Reardon, “Retail Management”, International Edition, USA: The
Mecgrawhill Companies, (1997), s. 35-36.
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2.2.3.1. Uriinlii Hizmet

Hizmet perakendeciligi, dogrudan veya dolayli olarak iiriin ile iligkilendirilmis ti¢
ana tiirden meydana gelir. Kiralik iirtinler hizmetleri; miisterilerin bazi tip tirtinleri
kiralanmasindan ibarettir. Bunlar genellikle dayanikli tiikketim mallaridir. Araba
kiralama hizmeti Ornek olarak wverilebilir. Sahip ftriinler hizmetleri; tiiketiciler
tarafindan sahip olunan iirlinler lizerinde sunulan hizmetleri igerir. Bu tarz hizmetlere
en 1yi Ornek araba tamir servislerdir. Gida dis1 tirlin hizmetleri; kendi magazalarinda
iriinii satin alan miisterilere perakendeciler tarafindan saglanan hizmetlerdir. Bu
hizmetler magazanin ana fonksiyonu degildir. Bununla birlikte bu hizmetleri

sunmak gereklidir. Ornek olarak tasima, paketleme, kredi saglama sayilabilir.*®

2.2.3.2. Uriinsiiz Hizmet

Bazi perakendeciler telefon yanitlama servisi, sa¢ bakimi, kuru temizle ve finansal
hizmetler gibi safi hizmet satislarim sunarlar. Bir banka mutlaka diger

perakendecilerin yaptig1 gibi miisteri tatminine odaklanmalidir.*”

Hizmetlerin 6zellikleri iirtinlerden su sekilde farklidir: 210
e Hizmetlerin alicilar1 genellikle miisteri yerine endiistriyel miisteri diye
adlandirilir.
e Fazlaliklar stoklanmaz, bu nedenle hizmetler yiiksek derecede bozulabilirdir.
e Standartlar1 tam degildir, ¢linkii hizmetlerde seri tiretim yapilamaz.
e Hizmet performansi bir miisteriden digerine degisiklik gosterir.
e Tedarik ve talebin ekonomik konseptlerini uygulamak zor olabilir ve

maliyetleri de ayirmak hizmetlerin elle tutulmaz dogasi nedeniyle zordur.

®age., s 37.
P age.,s. 37.
21 Berman and Evans, a.g.e.,s. 118.
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e (Cogu perakendeciler kendi hizmetlerinin gelistirilmesi  gerektigini
anlayamazlar, bulunabilirlik isletme acisindan garanti degildir.
e Bazi durumlarda tiiketiciler perakendecileri es ge¢gmeye karar verebilir ve

hizmetleri kendileri tamamlayabilir.

2.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi ve

Mevcut Durumu

2.3.1.Diinyada Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi ve Mevcut Durumu

Perakendeciligin profesyonel diizeye ulagmasinin ise 19 yy. ortalarindan itibaren
basladigi kabul edilmektedir. Bu donemde perakendeci magazalar gelisigiizel birgok
triin dizisinin disiik miktarlarda stoklandigi, tiiketicinin tiim ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik yerler olmustur. Gida, giysi, mobilya gibi {irlinlerin yan yana

satildigi bu magazalarda tezgihta satis yontemi kullamlmaktaydi.*"!

Diinyada biiyiik oOlgekli magazacilik yaklasik 1870’li yillarda ortaya g¢ikmustir.
Perakendecilikte ilk biiyiilk magaza 1852 yilinda Fransa’da agilmustir, fakat sektor

gelisimi A.B.D. ‘de tamamlanmustir.*'?

Diinya“da perakende pazarlamanin en biiyiik gelisme gosterdigi iilke hic siiphesiz
ABD"dir. Perakendeciligin organizelesmesi ve bu konuda uzmanlasma da yine ilk

olarak Amerika“da baslamistir.*"

19. ylizyilin sonlarinda dogan ve 20. Yiizyilda geliserek giiniimiizdeki seklini alan
biiylik 0Olgekli perakendeci kuruluslar, 1950’lilerden sonra hizli bir gelisme ve

' Gambarov a.g.e., s. 25.

212 Patma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, 1.b., Istanbul: Beta Basim Yayin
Dagitim, 2000, s. 9.

BPage.,s. 10.
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yayginlagsma icine girmistir. 1960 ve 1970°li yillarda perakendeci kuruluslar
Amerika, Fransa, Ingiltere ve bir¢ok Bati Avrupa iilkesinde ortaya ¢ikmistir. Yine
1960’11 yillarin ilk yarilarinda Departmanli magazalar, indirimli satis magazalari,
toptanct kuliipleri, siiper ve hipermarketler gibi biiyilik 6l¢ekli perakendeci kuruluslar
Bati’nin gelismis ekonomilerinde ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Az gelismis iilkelerde
ise daha c¢ok aile isletmeleri seklinde kurulan kiiciik oOlgekli isletmeler
bulunmaktaydi. Gelismekte olan iilkelerde, Bati iilkelerindeki gelismis perakendeci
magazalarin bazi tiirlerine rastlansa da bunlar ¢ok daginik, seyrek ve daha ¢ok

metropol alanlarda bulunmaktaydi.*'*

20. ylizyil “Perakende Devrimi”’nin yasandigl ylizyil olmustur. Bu donemde self-
servisin dogusu, biiyiik magazalarin genellikle kent merkezi disinda konumlanmasi,
merkezi satin alma sayesinde Olgek ekonomilerinden faydalanma ve fiyattaki
rekabet¢i yapr sayesinde satis hacmindeki artis, miisteriye otopark kolayliklarinin
saglanmasi, vb. yenilikler bu yiizyilin basinda Amerika“da dogmustur. Amerika,
perakende pazarinda da diger sektorlerde oldugu gibi, ¢ok yogun rekabetin yasandigi
bir iilke olmustur. 1960“lardan sonra Amerikan Perakendecilik sektoriinde Gida
Indirim Magazalar1 (food discounting), Toptanct Pazarlar (wholesale markets),
Toptanci Magazalar1 (warehouse stores), Siiper Toptanct Magazalar1 (super
warehouse stores), Uygunluk Magazalar1t (convenience stores), Sinirli Cesit
Magazalar (the limited-assortment store) Siiper Magazalar (super stores) ve Toptanct
Kuliipleri (wholesale clubs) gibi ¢esitli perakendeci magaza formatlari ortaya

cikmustir. >

Bu farkli perakendecilik formatlarimin hepsi Avrupa“da kabul gérmemistir. Bunun
en Onemli sebebi olarak da Avrupali tiiketicilerin aliskanliklarinin Amerikan
tilketicilerinden oldukga farkli olmasi gosterilmistir. Amerikan tiiketicileri sehir
disinda, hem alisveris yapacaklart hem de ailece eglenebilecekleri yerleri tercih

ederlerken Avrupali tiiketiciler aligveriglerinin tamamini tek bir magazadan

Mage.,s. 11.
Page.,s. 32.
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yapabilecekleri hipermarketleri tercih etmektedir. Amerika“da hipermarket tipi
magazalarin basarisizliga ugramasindaki sebeplerin basinda hipermarketlerde
aradiklart {irtinii bulmak i¢in ¢ok zaman harcamalari gelmektedir. Bir digeri ise
Amerikan tiiketicisinin her {iriin grubu i¢in uzmanlasmis perakendecilerden aligveris

. .40 21
etmeyi sevmesidir.*'®

Bugiin diinyanin en biiyiik perakendecisi konumundaki Amerikan firmasi Walmart
indirim marketi formatinin basarili bir 6rnegidir. 2010 yilinda net 405 milyar dolar
satis yapmis ve 24 milyar dolarlik bir kar elde etmistir. 2011 yilsonu beklentileri ise
418 milyar dolarlik net satis ve 24,7 milyar dolarlik kéardir. Asagidaki tabloda

Walmart“in 5 y1llik net satis ve kar trendi goriilmektedir.

Tablo 2.1. Walmart 2007-2011 yillar1 arasi net satis ve kar (milyar dolar)

2007 2008 2009 2010 2011*
Net Satislar | $344,75 $373.82 $401,08 $405,13 $418.,95
Kar $23.4 $24 $24,2 $24.9 $24,7

Kaynak: Walmart 2011 Sharcholders™ Meeting Sunumu *2011 yisonu tahmini

Avrupa“da perakendecilik hareketleri ise alisveris kooperatifleri ile baslanustir. Ilk
olarak Isvigre“de, sonralari ise Fransa ve Almanya“da &rnekleri goriilmiistiir.
Aligveris kooperatifleri sadece gida iiriinleri satisiyla faaliyete baslamistir. Bu durum
1932 yilinda Hollanda“da kurulan zincir magaza, gida iiriinlerinin yam sira baska

iiriinlerde sunmaya baslaymcaya kadar devam etmistir. Sonrasinda Belcika, Isvigre,

Almanya, Ingiltere ve Fransa pazarinda da benzer sekilde zincir magazalar

kurulmustur.?!’

216

Levy and Weitz, a.g.e., s. 123.

7M. O. Azabagaoglu, “Tiirkiye'de Siipermarket-Hipermarket Perakendeciligi Hareketi ve Tiiketici
Davramg1”, (TU Sosyal Bilimleri Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yaymlannus Doktora Tezi),
Tekirdag, 1999, s. 37.
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Departmanli magazalarin diinyadaki ilk o6rnegi olan Bon Marche, 1852 yilinda
Paris'te kiiglik bir tuhafiyeci diikkani olarak ise baslayip, sonradan i¢inde ayn1 marka
altinda bir¢ok iriiniin satildigi biiyiik bir magazaya donlismiistiir. Avrupa ve
Amerika'da yayginlagsmasi ile Bon Marche (Bon Marse) ismi biiylik magazalar

tanimlamakta kullanilan genel bir terim haline gelmistir.”'®

Diinya genelinde ise en iyi 250 perakendeci siralamasinda Amerikan perakende devi
Walmart birinci siradayken ikinci sirada Fransiz menseli Carrefour yer aliyor.
Yiiksek indirim perakendecisi Alman kokenli Schwarz bir onceki yil 10 “uncu
siradayken 2011%de 4. siraya yiikselmis. Bu yiikselisin en &nemli nedeni olarak

sirketin y1l i¢inde agmus oldugu 400 yeni sube gdsterilmis. *'°.

Kendi pazarlarinda oldukg¢a biiyliyen ve doyum noktasina ulasan biiyiik perakendeciler
tilke simirlarint asarak diinya genelindeki pazar firsatlarini degerlendirmislerdir. Diinya
genelinde subeler agan ve diinyaca taninan birer marka haline gelen bazi perakendeci
sirketlerin toplam satis rakamlar1 ve faaliyet gosterdikleri iilkeler ile ilgili tablo su

sekildedir.

Tablo 2.2. Bolgelere Gore ilk 10 Giren Perakende Firmalar: 2011

BOLGE SIRKET ADI RAI?::DT;EARI ULKE
(MILYON USD)
Carrefour $ 111,887 Fransa
Metro $ 90,850 Almanya
Tesco $ 90,435 Ingiltere
§ Schwarz $ 77,221 Almanya
E Aldi $ 67,709 Almanya
Rewe $ 61,771 Almanya
Edeka Zentrale $ 55,339 Almanya
Auchan $ 54,057 Fransa

218 Gambarov, a.g.e., s.50. )
2% Deloite, Parkendenin Kiiresel Giicleri, istanbul, 2011, s. 4.

80



E. Leclerc $ 51,002 Fransa
Ahold $ 38,945 Hollanda
Wall-Mart $ 405,046 ABD
Kroger $76,733 ABD
Costco $ 69,889 ABD
g Home Depot $ 66,176 ABD
g Target $ 63,435 ABD
2 Walgreens $ 63,335 ABD
Z CVS Caremark $55,355 ABD
Best Buy $ 49,694 ABD
Lowe’s $47,220 ABD
Sears Holdings $ 44,043 ABD
Seven & I Holding $ 52,508 Japonya
AEON $49,021 Japonya
Wollworths $44,410 Avustralya
2 Wesftarmers $ 40,288 Avustralya
E Yamada Denki $21,734 Japonya
E} As Watson $14,977 Hong Kong
4 Isetan Mitsukoshi H. $13,575 Japonya
Baillian $ 12,257 Cin
UNY $ 11,785 Japonya
Dalei $ 10,295 Japonya
Grupo Pédo de Agticar $11,819 Brezilya
Cencosud $9,143 Sili
Casas Bahia $ 6,608 Brezilya
= Soriana $ 6,586 Meksika
g Falabella $ 5,044 Sili
£ Lojas Americanas $4236 Brezilya
,3 Comercial Mexicana $4,012 Meksika
FEMSA Comercio $3,979 Meksika
Comercial Chedraui $3,522 Meksika
El Puerto de Liverpool $3,130 Meksika
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Shoprite Holding $ 8,823 Giiney Afrika
Pick ‘n Pay $6,810 Giiney Afrika
Massmart $6,274 Giiney Afrika
’g" Migros Ticaret $3,691 Tirkiye
g SPAR $ 3,627 Giliney Afrika
g BiM $ 3,440 Tiirkiye
T Metcash $3,105 Giiney Afrika
< Wollworths Holdings $ 3,093 Giiney Afrika
Shoprite Holding $ 8,823 Giiney Afrika
Pick ‘n Pay $6,810 Giiney Afrika

Kaynak: Deloite, Parkendenin Kiiresel Giicleri, Istanbul, 2011, s. 5.

Diinya perakendecilik devleri son yillarda, kurulduklari iilkelerin simirlarindan ¢ikip
gelismekte olan iilkelerdeki pazar firsatlarim degerlendirmektedirler. Pazarlamanin
gelisimine paralel olarak onlarda farklilagma, miisteri iliskileri, miisteri memnuniyeti ve
sadik miisteri saglamaya yonelik faaliyetler yiiriitmektedirler. Bazi durumlarda pazara
girmenin en kolay yolu olarak devralmalar1 ya da sirket evliliklerini kullanmaktadirlar.
Gelismekte olan iilkelerde yatirimlar yapan diinya devi perakendeciler girdikleri
pazarlarda iriin  cesitliligini, kalitesini  ve miisteri memnuniyeti diizeyini
arttirmaktadirlar. Bunu yani sira biiytikliiklerinin verdigi giicle ve 6lgek ekonomisi ile

fiyatlarin diigmesini saglamaktadirlar.

Son 30 yilda diinya perakendecilik sektoriinde goriilen gelisim siireci Tiirkiye “de de

goriilmiistiir. Ozellikle Avrupali biiyik perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmek

istemeleri pazarin biiylimesine hiz kazandirmustir.
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2.3.2. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi ve Mevcut

Durumu

1980°1i yillara kadar pazardan kiiciik satis noktalarindan, kiiciik magazalardan
aligveris yapan tiiketici, son on yildir genis aligveris merkezlerinden ve marketlerden

alisveris yapmayi tercih etmektedir.”*’

1980’lerin ortalarina kadar mahalle bakkallarinin elinde olan ve sinirli bir gelisme
gosteren perakende sektorii, 6zellikle Migros’un Tiirkiye gelmesi ile hizl1 bir sekilde
bliyime gostermistir. Diger yabanci gida perakendeleri olan Carrefour, Real,

Metro’nun yaninda yerli sermayeli girisimler ile sektore canlilik gelmistir.

Perakendecilik 6zellikle 1980°li yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve
genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiylik bir degisim

sergilemistir. Tiirk perakendeciligini etkileyen faktorler sunlardir:*'

» Uzmanlasma; Belli {iriinlerde uzmanlagmis satis noktalarinin artisi.

» Ekonomik biiyiime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal
akisinin hizlanmasi.

* Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasmadaki kolaylik.

* Uluslararas: perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina verdikleri 6nemin
artmasi.

* Yerli firmalarin farkl: ticari isleyis yontemleri ile tanismasi.

» Tiirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artis, farkli tiiketim

egilimleri, orta ve Uist sinifin tercihlerindeki farklilik.

Perakendecilik sektoriinde gida perakendecilerinin pay: diinya genelinde oldugu gibi

Tiirkiye’ de de yiiksektir. Perakende sektorii, 2011 sonu itibari ile 11.588 zincir ve

stipermarket magazalar ile 291 aligveris merkezine ulasarak son on yilda dikkate

220 Ebru Firat, “Tiirk Ekonomisinin Farklilik Analizi”, Ca__pital, ( Nisan 2001), s.14.
! flknur Oztiirk, “Tiirkiye’de Perakende Sektorii”, Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 3,
S. 1 (Haziran 2006), s. 70.

83



deger bir biiyiime gergeklestirdi. 2010 yilinda toplam perakende sektorii iginde gida
perakende sektoriiniin pay1 %54 ulasarak, 96 milyar dolar olarak gerceklesti. 2010
yilinda gida ve igecek sektorli 222 milyar TL ile %18 biiylimeyi sagladi. 2009 yilinda
yasanan ekonomik krize ragmen perakende sektoriinde yabanci yatirimin 2008 yilina

kiyasla %12 artt1.**

Perakende sektorii Tiirk ekonomisinin en hizli biiyliyen sektorlerinden biridir. 2005
yilinda sektoriin 70 milyar ABD dolarin hacmi 2010 yilinda 187 milyar ADB
dolarina ulasmustir. 2014 sektoér hacminin yilinda 250 milyar ABD dolara ulasacagi
tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de 2006 yilinda 129 olan modern alisveris merkezi
sayist 2011 yilinda 291 sayisina ulasarak son bes yilda artisimi ikiye katladi.
Toplamda 520.000 m? satis alanina sahip organize perakende sektorii 2,1 milyon
caligan sayisi ile Avrupa’nin 7. Diinyanin 10. En biiylik perakendende pazarina

sahiptir. %

Tirkiye de perakende sektorii Ogiitlii ve Orgiitsiiz olmak {lizere iki ana grupta
siniflandirilmaktadir. Organize perakendeciler sinifta yer alanlar kurumsal bir yapiya
sahip ve kayith zincir magazalar ile faaliyet gosterirken, orgiitsiiz perakendeciler ise
geleneksel Pazar olarak adlandirilan daha kiiciik tek magazalar da faaliyet

gostermektedirler. Gida perakende sektoriiniin siniflandirilmasina iligskin tablo su

sekildedir: ***

22USDA Foreign Agricultural Service, Retail Food Sector Report, , Istanbul, 2011, s. 1.

223

a.g.e.,s. 2.
224

a.g.e., s. 2.
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Tablo. 2.3. Gida Perakende Sektoriiniin Smiflandirilmasi

Tiirler Satis Alani (m?) Yazar Kasa Sundugu Hizmetler
Sayisi

Hipermarket 2500 ve tlizeri 8 Self-servis, park alani, ATM
Biiyiik Siipermarket 1000-2499 4 Self-servis

Siipermarket 400-999 2 Self-servis

Kiiciik Siipermarket 100-399 2 Self-servis

Market 51-99 1 Ana cadde

Bakkal 10-50 1 Ara Sokak

Gaz Istasyonu Marketleri | 10-50 1 Ara Sokak- Gaz Istasyonu

Tiirk perakende sektoriinde agiklamaya yardimci olan daha 6nemli bir siniflandirma

ise yerel ve uluslar arasi siipermarket zincirleri seklindedir. Tiirkiye de 168 yerel

perakendeci ve 3303 magaza, 21 ulusal&uluslar arasi perakendeci ve 8735 magaza

bulunmaktadir. Magaza sayisina gore en biiyiikk ilk 10 perakendeci su sekilde

stralanmaktadir:®?

Tablo. 2.4. Magaza Sayisina Gore En Biiyiik i1k 10 Perakendeci

PERAKENDE ADI MAGAZA SAYISI
BIM 3362
SOK 1256
A101 1210
DIASA 1073
MIGROS 504
HAKMAR EXPRES 230
CARREFOURSA EXPRES 213
KILLER 191
TANSAS 174
MAKRO MARKETLER 152
BiziM 116
PEHLIVANOGLU 105

Kaynak: www.ortakalan.com.tr

225
a.g.e., s. 5.
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Tirkiye de magaza sayilarina gore yapilan bu siralamada indirim marketi sinifinda
yer alan perakendeler ilk iigte yer aliyor. Ilk sirada yer alan BIM 3263 magazasi,
SOK 1256 magazast ve Al0l 1210 magazasi ile toplamin % 47,59 karsilik

gelmektedirler.

Bu liste ilk ii¢ sirada yer alan perakende firmalarin ortak 6zelligi Son 10 yilda
Tiirkiye“de hizla gelisen yeni perakendecilik formati olan indirim marketleri
formatinda olmalaridir.. Bu formatin Tiirkiye™deki ilk 6rnekleri olarak BIM, SOK, A
101 ve DiaSA gosterilmektedir. Bu formattaki perakendeciler sinirli iiriin gamu,
sinirlt miisteri hizmetleri, diisiikk kar marj1 ve diisiik fiyatla gida ve gida dis1 iirtinler
satmaktadirlar. Bu formattaki perakendecilerde satilan her {iriinde piyasaya gore %20
ila %65 arasinda bir ucuzluk hakimdi. Ozellikle BIM ve SOK hizmet verdikleri

nokta sayisinin ¢ok ve yaygin olmasi sebebiyle ulusal indirim marketleri

2
durumundadirlar.?*®

Son on yilda en hizli biiyiimeyen Tiirk perakende sektoriinii daha iyi analiz

edebilmek icin sektoriin SWOT analizi yapilmistir. Analiz sonuglart su sekildedir.227

Tablo. 2.5. Perakende Swot Analizi

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR
o Tirkiye niifusunun geng ve e Dini nedenlerden ve 0&zel tiikketim
biiyliyen yapisi vergisinin yliksek olmasi sebebi ile
e  Miisterilerin tiiketim aligkanliklar alkollii igecek tiiketiminin az olmasi

perakende sektdriin de yer iiriinlere e Cesitli tiketim Trlinlerinde ithalat
kaymasi. vergisinin yiiksek olmasi

e GSMH da artisin kisi basina diisen e Piyasaya girecek yeni iriinler i¢in

paymin artmasi tiiketicilerin alim perakende  magazalanm da  raf
giiciinii arttirmasi iicretlerinin ve maliyetlerinin yiiksek
olmast

2% Demirci Orel ve Nakiboglu, a.g.e., s. 12.

227
a.g.e., s. 6.
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FIRSATLAR TEHDITLER

e Yeni iriinlere kolay ilgi duyan gen e Karngik ithalat islemlerinin olusu iiriin
niifusun olmasi maliyetleri arttirmasi

e Turizm sektdriindeki biiyiimenin e Yeni iriinlerin yerel perakende

tiikketime olan olumlu etkisi zincirleri tarafindan kolay bir sekilde
e Perakende sektorli halen gelismekte kopyalanarak daha ucuz fiyatlarla
olan bir sektdr ve bu nedenle yeni piyasaya siiriilebilmesi

driinlerin kendilerine yer edecegi e Artan cevre kaygilarinin maliyetleri
bir ortamin olusu artirmasi
e Yasal diizenlemeler ile sektorde

faaliyetlerin zorlagmast.

Perakende sektoriiniin trendleri arasinda da ilk siray1 6zel markali (private label) tiriin
uygulamasidir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi perakende firmalar1 6zel markali
tilketim tirtinlerini tiikketiciye sunmaktadirlar. Tiiketici sadakatinin saglanmasi igin

ozellikle indirim kartlar1, promosyon iiriinler gibi araglar1 kullanmaktadirlar.

AC Nilsen tarafindan yapilan ¢alismalara gore, Tiirkiye 6zel markali iirlin sektori 2
milyar ABD dolarina ulasarak diinyadan en hizli biiyiiyen sektér olmustur. Bu
konuda en 1y1 6rnek BM’dir. Toplam satislarinin %50 ‘si 6zel markali Uriinlerdir.
DiaSA’nin toplam satislarmin = %35°i, A101’in ise %30 0Ozel markali triinler
olusturur. Yasan krizler ile birlikte yiiksek gelirli tiiketiciler bile fiyat konusunda
bilingli hale geldi. Bu durum indirim magazalarinin sayisini ve cirosunu etkiledi.
Asagidaki tabloda 2010 Kasim ile 2011 Kasim tarihleri arasinda iist siralarda yer

alan 10 perakende siipermarket zincirinin agtiklar1 magaza sayilar1 yer almaktadir.**®

228
a.g.e.,s. 7.
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Tablo. 2.6. 10 Perakende Siipermarket Zincirlerinin A¢tig1 Magaza Sayisi

Perakendeler 1 Kasim 2010 | 1 Kasim 2011 | FARK
A101 (Ulusal Indirim ) 721 1210 489
BIM (Ulusal Indirim ) 2907 3623 716
DiaSa (Ulusal Indirim ) 788 1072 284
MIGROS (Ulusal ) 352 504 152
HAKMAR EKSPRES (istanbul Indirim) 107 230 123
ONUREX (Istanbul Indirim) 59 92 33
MAKRO MARKET (Ulusal ) 121 152 31
CARREFOURSA EKSPRES (Ulusal ) 190 213 23
SOK (Ulusal indirim ) 1235 1256 21
KILLER (Ulusal ) 172 191 19

Kaynak: www.ortakalan.com.tr

Tablodan da anlasilacagi ilizere indirim magazalar1 sayisinda c¢ok hizli bir artis
olmustur. indirim magazalar ile rekabet edebilmek igin biiyiik perakendeciler yeni
stratejiler olusturmuslar ve gurme ve butik magaza kavramini gelistirmislerdir.
Ormegin Carrefour 13bin metrekare alana kurdugu komplekste kendi kiigiik

magazalarini da iceren bir ¢esitlilikle tiiketiciye hizmet vermektedir.

Yerel perakende zincirleri ¢ok uluslu rakipleri ile tedarik konusunda avantaj
saglamak i¢in biiylik hacimli alimlar ile indirimden yararlanmak adina bagimsiz bir
sirket catis1 altinda birlesme yoluna girmislerdir. Bu yapilanmaya en iyi 6rnek Fayda
A.S.’dir. Biinyesinde 72 yerel zinciri birlestiren Fayda A.S’ e toplu alimlar yapmak
ve Ozel markali triinler1 satmak ve bu sayede biiyiik perakendecilerin elinde
bulundurdugu fiyat avantajim yakalamayi hedeflemistir. Bu uygulama sayesinde
yerel siipermarketlerin sayist ve ciro hacmi artmistir. Ekim 2011 itibariyle, 62.757

personel sayisina ve toplamda 3303 magaza sayisini ulasmistir. Bolgesel dagilimlari

su sekildedir:**’

*age.,s. 13.
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Tablo 2.7. Perakende Magaza Sayilar ve Bolgesel Dagilimm

TOPLAM MAGAZA YUZDE
BOLGE SAYISI ORANLARI
MARMARA 1531 46%
IC ANADOLU 712 22%
AKDENIZ 461 14%
EGE 239 7%
KARADENIZ 173 5%
DOGU ANADOLU 126 4%
GUNEYDOGU ANADOLU 61 2%

Kaynak: USDA Foreign Agricultural Service, Retail Food Sector Report, , Istanbul, 2011.

Yerel perakende zincirleri bolgesel olarak Marmara bolgesinde 1531 magaza sayisi
ile ilk sira yer almaktadir. Tiirkiye niifusunun yogunlukta oldugu bu bélgede tiikketim

ithtiyaglarinin ve alim giiciiniin fazlalig1 bu sayisinin artmasinda etkidir.

2011 yilinda uluslar arasi perakende zincirlerinde % 4,8, ulusal perakende
zincirlerinde %35 ve yerel zincirlerde %21 biiylime gergeklesti. Biiyiime egilimi daha
cok indirim ve Cash&Carry segmentlerinde kendi gosterdi ve bu durumun 2012

yilinda da devam etmesi beklenmektedir.**°

Tiirkiye’de ilk uluslararasi perakende olan Migros 1954 yilinda Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi isbirligi ile kuruldu. 1975 yilinda Migros hisselerinin ¢ogunlugu Kog
Grubu’na devredildi. 2011 yilinda Sok magazalarim Ulker Grubuna satan Kog
Grubu, simdi indirim marketi segmentinde M-jet ve Mini Tansas magazalari

olusturmak suretiyle boslugu doldurmaya calismaktadir.?"

1990 yilinda Alman Metro Group, Metro Cash&Carry ve Real Hipermarketler
zincirleri ile faaliyet gostermeye baslamistir. Metro Cash&Carry hipermarketleri ile

ticari miisterileri hedef alan ilk zincir magaza olma o6zelligini tasimaktadir. 700

Page.,s. 14.
“lage., s. 15.
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milyon Euro’luk yatirimi ile Metro grup 2010 yilinda 6868 tam zamanli ¢alisan

sayistna ve 1,698 Milyon Euro’luk satis hacmine ulasrmsﬂr.23 2

Unlii Fransiz gida perakende zinciri Carrefour 1993 yilinda Tiirk pazarma girdi.
1996 yilin da %40 hisseni Sabanci Gruba satisi ile CarrefourSa adi ile perakende
zinciri, bugiin DiaSa, CarrefourSa Express indirim magazalari, 27 hipermarketi, 220
stipermarketi ile faaliyet gostermektedir. 2011 yili itibari ile grup 7500 calisan sayisi

ve 2,5 milyar ABD dolarlik satis hacmine ulasmustir. >
2003 yilmin Kasim aymda Izmir Bolgesinde satin aldig1 Kipa gida zinciri ile Tiirk
pazarina giren Ingiliz Tesco sirketi, 2011 yilinda 1,2 milyar satis hacmine ulasmis

6nemli uluslararas: gida perakendecilerindendir.”**

Tiirkiye faaliyet gosteren biiyiik perakende zincirlerini su sekilde siralanmaktadir. >

Tablo 2.8. Perakende Zincir Listesi

Sirket Sermaye Magaza | Hizmet Satin
Magaza Cesidi Cirosu $
Yapisi Sayisi Bolgesi Allm
. % 100 ) ,
BIM A.S. | Indirim Magazalar1 Tirk $4,3 Milyar | 3263 Ulusal Ithalatc1
r!
Hiper (5M & 3M Migros)
Super (2M & M Migros,
MIGROS | M- Jet, Tansas) % 100 Ulusal & .
$ 3 Milyar 701 Ithalate1
E-trade Tirk Uluslararasi
(www.kangurum.com.tr)
Niche (Macrocenter)
Hiper CarrefourSA %60 CarrefourSA | 27 Car. Ulusal &
CARREF .
Super (CarrefourSA Fransiz $ 3 Milyar 216 Uluslar Ithalatg1
OURSA '
Ekspres) %40 Turk | DiaSA Car. arasi

“Zage.,s. 16.
age.,s. 17.
“Yage.,s. 18.
age.,s. 19.
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$ 516 Milyon | Eksp.
Indirim (DiaSA) 1120
DiaSA
. %93
TESCO- | Hiper,Super ve Ekspres . ) ,
. Ingiiliz $ 1,12 Milyar | 150 Ulusal Ithalatg1
KIPA Magazalar
%?7 Tirk
$1,5
METRO % 100 23 Metro .
Hiper Marketler Milyar(Yakla Ulusal Ithalatci
&REAL Alman 12 Real
s1k)
. % 100 . ithalatg1/
SOK Indirim $ 642 Milyon | 1256 Ulusal
Tiirk Toptanci
) % 100 Ithalatc1/
A101 Indirim $ 588 Milyon | 1210 Ulusal
Tiirk Toptanci
. . % 100 ) Ithalatg1/
KILLER | Indirim $ 428 Milyon | 191 Ulusal
Tiirk Toptanci

Kaynak: USDA Foreign Agricultural Service, Retail Food Sector Report, , Istanbul, 2011,s. 1.

2.3.3.Diinyada ve Tiirkiye de Perakende Sektoriinde Yesil Pazarlama

Uygulamalari

Cevrenin korunmasinda toplumu olusturan tiim bireylerin ve biitiin kuruluslarin

sorumlulugu bulunmaktadir. Bu ¢ergevede isletmelerin topluma, yasadiklar1 ¢cevreye

kargt duyarhliklar1 bulunmaktadir. Isletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlama

faaliyetleri dogal ¢evrenin bozulmasi, kirlenmesi sorununda ¢dziimiin bir pargasini

olusturabilecek potansiyele sahiptir. Bir pazarlama kurulusu olarak perakendeci

isletmeler pazarlama kanallar1 icindeki konumlarindan dolayr topluma yakin,

tiikketicilerle stirekli iliski i¢inde olan kuruluslardir. Perakendeci isletmelerin

yoneticilerinin ve c¢alisanlarinin ¢evre konusunda bilinglenmesi ve bu bilinci

faaliyetlerine yansitmasi gevrenin korunmasi agisindan énemlidir.**

% A Gok ve M. Tiirk, “Perakendeci Isletmelerde Cevreyi Koruma Bilinci Uzerine Bir Arastirma”,
Siileyman Demirel Universitesi I.I.B.F. Dergisi, C.16, S.2 (2011), s.127.
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Perakendelerin ¢evreye olan etkileri dogrudan ve dolayli etkiler olmak iizere iki
boyutta incelenmektedir. Dogrudan etkiler; tasima araglarindan kaynaklanan CO2
salinimi, ambalajlarin neden oldugu atiklar, 6zellikle biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin
kurulus alanlar1 nedeniyle verimli arazilerin kullanilmasi ve faaliyetlerin
gerceklestirilmesi icin enerji, su, kullanimi iken, dolayli etkiler; tedarik zincirinin

etkisi, tiiketici etkisidir.**’

Perakendecilerin yaptiklar1 faaliyetlerin gelecekte olusturacagi kayiplarin farkina
varmast ve bu kayiplar i¢in ¢oziim iiretmesine ihtiya¢ bulunmaktadir. Perakendeciler
tirlin kararlarinda g¢evresel etkileri azaltilmis iirlinleri, hammaddesi geri doniisiimle
elde edilmis iirlinleri, atmosfere zararl1 gazlar igcermeyen iiriinleri, paketlemede az
malzeme kullanilmis veya geri doniistimle saglanmis ambalajlara sarilmis triinleri,
organik trtinleri ve bulunduklar1 yorelerdeki tiriinleri segerek miisterilerine ¢evreci
tercihler gelistirmede oOncelik edebilirler. Bu tiir {riinler i¢in miisterilerini satin
almaya tesvik edici numuneler, kuponlar, agiklayici brosiirler hazirlayabilir, geri

getirilen ambalajlar icinde 6deme yapabilirler.***

Isletmelerin cevreye olan etkilerinin degerlendirilmesi ve gergeklestirilecek olan
faaliyetlerin planlanmasinda {irtinler, tedarik¢iler, enerji, tagima, atik ve magaza
operasyonlarinin tanimlandigi, ¢evresel performansin Olglimii ve denetlenmesinin

yapildig1 cevre yonetim sistemleri yararli olabilmektedir.””

Ulusal veya uluslararasi
diizenlemelerin yani sira, sivil toplum orgiitleri de isletmelerin faaliyetlerinin liyesi
olurken, orgiit sayesinde cevreci tiiketicilerin 6zelliklerini kolayca 6grenmekte ve

cevre dostu tiriinlerin tasarimini kolayca gerceklestirebilmektedir.**

Perakendeciler ¢cevre yonetim sistemleri (enerji/su idaresi, geri doniisiim programlari,

atitk yonetimi vb.) ve misteri egitilmesi ve bilgilendirilmesi (raflarin miisterilerin

»7'S. Cabuk, H. inan ve H. Siidas, H., “Gida Perakendecilerinin Cevre Duyarlihg iizerine Bir
Inceleme”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.10, S.3 (2010), s. 2.

28 Gok e Tiirk, a.g.e. s. 131.

2 Saha and Darnton, a.g.e., s. 123.

*Christer Sanne, "Willing Consumers-or locked —in? Policies for a Sustainable Consuption”,
Ecological Economics, S.42 (2002), s. 284.
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farkindaligini yiikseltecek sekilde diizenlenmesi, geri doniistimlii ambalajlama, tekrar
kullanilabilir ambalajlar, magaza elamanlar: tarafindan miisterilere tirlinlerin ¢evreye
etkisinin anlatilmasi vb.) sayesinde siirdiiriilebilirlige biyiik katki saglamaktadir.**!

Cevrenin korunmasinda tiiketicilerin egitimi onemlidir. Bu egitimde perakende
kuruluslarinin énemli bir sorumlulugu vardir. 2002 Roper anketine gore etiketler ve
goriintiiler bir marka hakkinda cevreci bir izlenim olusturmada 6nemli bir rol
oynayabilir. Amerikalilarin yaridan fazlasi bir iirlinii reklaminda veya etiketinde
cevresel olarak giivenli oldugunu veya geri doniisimlii oldugu belirtildigi i¢in

aldiklarini séylemislerdir.**

Stirdiiriilebilir tiiketim daha az tiiketim yaninda daha farkli ve etkin tiiketim anlamina
gelmektedir.”*® Perakendeciler iiriinlerin tiiketicilere ulastirilmasinda araci rolii sahip
olduklar1 i¢in tliketimin sekillenmesinde de yardimci olabilirler. Cevreye duyarh
irlinlerin tiretimi, ambalajlamanin azatlimi, geri doniistimlii ambalajlarin kullanimi,
geri doniisiim birimleri vb. iireticilere baski kurabilirler. Tiiketicileri de daha ¢evreye

duyarli {iriinler satin almalari, atiklar1 ayirmalart vb. konularda yonlendirebilirler.***

Bu konuda basar1 ulasmis olan perakendeci kuruluslar vardir. Ingiltere’nin
perakendecilik sektoriinde lider kuruluslarindan biri olan Sainsbury’s 2011 yilinda
son derece iddiali bir siirdiiriilebilirlik stratejisini kamuoyuna duyurdu. “2020 ‘ye
kadar 20 Siirdiirebilirlik Plan1 “ olarak adlandirdigi planla ile ; gida ve saglik,
cevreye saygili, satinalmada giivenilirlik, topluma katki ve miikemmel isyeri olarak
belirledigi bes temel ilke ile hareket etmeye karar verdi. Satinalmada giivenirlik ile,
miisterilere kaliteli tiriinleri en makul fiyatla sunarken giftgiler, lireticiler, is¢iler ve
hatta etini satin aldiklar1 hayvanlar i¢in adil kosullar sunmak ve sirket deger
zincirlerindeki  faaliyetlerin  doga lizerindeki etkisini en aza indirmeyi

hedeflemektedir. Tedarik¢i firmalarina yonelik ¢alismalari arasinda, firmalarin

*! UNEP Magazine Industry and Environment, “ Shopping for a better world: Sustainability and

Retailing”, V. 26 (2003), s. 13
2 Ginsberg and Bloom, a.g.e., s. 83.
238, Bond, S., ”’The Global Challenge of Sustainable Consumptio”, Consumer Policy Review, V.
15, N. 2 (March/April 2005), s. 38.
¥ Cabuk, Inan ve Siidas, a.g.e., s. 3.
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cevresel ayak izlerini izlemek ve 6lgmek icin baslattiklar1 Tedarik¢i Cevre Karnesi
Sistemi de yer almaktadir. Ayrica sirket deger zincirini olusturmak ic¢in tedarikei,
miisteri ve calisanlarmi egitmek iizere Karbon Akademisini a¢mustir.”* Diinya
perakende kuruluslar yesil pazarlama konusunda énemli adimlar atmislardir.

Tiiketicilerin satin aldig1 iiriinlerin ambalajlarinin yarattigr kirlilik tiiketim nedeniyle
meydana gelen en oOnemli kirlilik unsurlarindan birisidir. Ambala; ve ambalaj
atiklarii kontrolii yonetmeligi s6z konusu kirlilikle miicadele i¢in satis noktalarina
onemli yiikiimliilikkler getirmistir. Bu yonetmelige gore satis noktalarinda ambalaj
atiklarin geri kazanilmasini saglamak icin atiklarin son tiiketiciden ayr1 toplanmasini
ve tiirlerine gore tasniflenmesini saglamak {izere toplama noktalari olusturmakla; geri
kazanim tesisleri ile calismakla ve lizerinde geri kazanilabilir ambalaj sembolii
tasimayan triinleri satmamakla yiikiimliidiirler.**® Geri déniisiimiin etkin bir sekilde
gergeklestirilebilmesinde atiklarin kaynaginda tasniflenmesi 6nemli bir nokta oldugu
i¢in, perakendeciler her atik tiirii i¢in ayr1 konteynirlar bulundurmalidir ve tiiketicileri
atiklarini tasniflemeleri konusunda yonlendirmeli ve bilgilendirmelidirler.247 Migros
Grubu; cevre bilinci ve farkindaligimin yaratilmasi i¢in Tiirkiye'de Onemli
uygulamala olan atik maddelerin ¢evreye geri kazandirilmast konusunda
magazalarinda *Geri Doniisim Kiosku’ uygulamasini siirdiiriiyor ve uygulamaya
basladig: tarihten bu yana miisterilerinden gelen olumlu taleple iki y1lda uygulamay1

37 magazada yayginlastirdi.***

Perakendelerin ~ kullandiklar1  enerjinin de c¢evreyi olumsuz etkiledigi
diistiniilmektedir. Magaza aydinlatmasinda kullanilan bazi 1siklandirma sistemleri
yiiksek seviyede enerji tiiketimine neden olabilmektedir. Avrupa Birligi yesil
isiklandirma programi ile kamu ve Ozel kuruluslarin enerji tasarrufuna katkida

bulunan programlardan biridir. Yesil 1siklandirma ile 6zel ve kamu kuruluslarinin

*B. Keskin ve O. Koper, “Tiirkiyeli Sirketlerin Siirdiiriilebilirlik Stratejileri Var mi?” CSR
Consulting, (2012), s. 1.

#6Cabuk, Inan ve Siidas, a.g.e., s. 4.

7 a.g.e., s. 5.

**Migros Kurumsal, “Sicak Haberler”, (Cevrimigi) http://www.migroskurumsal.com (Erisim Tarihi:
01.02.2012), s. 1.
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enerji etkinligini ve tasarrufunu saglamak iizere var olan isiklandirma sistemini
degistirmek amaciyla Avrupa Birligi tarafindan gelistirilen goniillii bir programdir.®*’
Kipa cevre dostu magaza uygulamalar ile 30 kWp kapasiteye sahip olan giines
(fotovoltaik) enerjisi panellerini ve elektrik enerjisinden tasarruf etmemizi saglayan
glimsig1 sistemlerini kullanmaktadir. Cigli magazasinda ise dogalgazdan elektrik
thtiyacinin % 80’1ni karsilayarak ¢evreye karsi karbon salintminmi azaltmistir. Ayrica,
bu tesis ile elde edilen 1s1 yazin sogutma ve kisin 1sitma amacli kullanmaktadir. Tiim
magazalarinda su kullamimin1 azaltmak i¢in kullanilan musluklar1 fotoselli
musluklarla yenilemistir.”® Kipa ¢evre dostu bu uygulamalar ile diger perakende

kuruluslarma 6rnek olmaktadir.

Tiiketiciler, organik triinler satin alma, ¢evreye zararl olan tirlinlerden kaginma, geri
doniisimii yapilmis maddelerden {iretilmis {triinleri tercih etme, yerel iiretimi
destekleme, daha az ambalajli iiriinleri tercih etme, enerji kaynaklarini tasarruflu
kullanma, atiklar1 ayristirma, ger doniisim aliskanliklarini  benimseme gibi
davraniglart sergilemeye tesvik edilmelidir. Perakende satis noktalarinda verilecek
mesajlar, dikkat ¢ekici uygulama ve etkinlikler tiiketicilerin satin alma davranislarini
yonlendirebilecek etkiye sahiptir.”' Kipa, cevre dostu iiriinleri magazalarinda bes
ana balik altinda toplamistir. Geri doniistimlii ve artik malzemelerden iiretilen iirtinler
(geri dontisimlii kagit Uriinleri gibi), dogal kaynaklar1 koruyan friinler, zehirli
maddeler ve emisyondan uzak duran iirlinler, enerji ve su tasarrufu saglayan iirlinler
(A smifi elektronik iirlinler), saglikli ve glivenli bir yapili ¢evreye katkida bulunan
triin ~ gruplart  ile tlketicilerin  tiketim aliskanliklari1i  y6nlendirmeye

calismaktadir. >

% p. Bertoldi and N. Ciugudeanu, “Succussful Examples of Efficient Lighting”,European

Commission Joint Recarh Center, (2005), s. 3.

*Kipa Kurumsal, “Cevre Dostu Kipalar”,(Cevrimigi)
http:/www kipa.com.tr/cevredostuyasam/cevre-dostu-kipa.html , (Erisim Tarihi:01.02.2012), s. 1.

B Gok e Tiirk, a.g.e., s. 132.

»? Kipa Kurumsal, a.g.e., s. 2.
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Perakendecilerin ¢evre korumasina aktif katilimi konusunda Ingiliz Perakende

Konsorsiyum’un ¢evre politikasi 6rnek bir uygulama olusturmustur. Konsorsiyumun

cevre politikasinda yer alan bazi maddeler sunladir.>”

BRC iklim degisimi girisimi, daha iyi bir perakendecilik iklimi

Elektrikli ve  Elektronik Cihaz  Atiklar1  Yonergesinin  yeniden
bicimlendirilmesi

Pil yonergesinin uygulanmast

Karbon azaltma taahhiidii

Ambalajlamay1 ve gida tiklarin1 azaltma

Paket tlizerine geri doniisiim etiketleri

Tiiketiciler, tedarik¢iler ve perakendeci islemleri i¢in atik Onleme ve geri
doniisim

Iklim degisikligine uyum

Enerji kullanan iirlinler ve enerji etiketleme diizenlemelerini kapsayan
Ekolojik Dizayn Y Onergesi

Poset kullanimin azaltilmas1 ve iicretli poset uygulamasina baslama

Tirkiye Perakendeciler Federasyonu sosyal sorumluluk alaninda sponsorluk, hakla

iligkiler gibi etkinler yapmaktadir. Bu etkinliklerin yani sira ¢evrenin korunmasina

yonelik perakende kuruluslarin uygulayabilecegi ilkeler olusturabilir.

253

British Retail Consortium, (Cevrimigi)

http:/www.brc.org.uk/policymaster.asp?Policiy=Environment (Erigim Tarihi: 01.02.2012), s. 1.
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3. ISTANBUL ILINDE GIDA PERAKENDE SEKTORUNE
YONELIK BIR UYGULAMA

Bu béliimde Istanbul ili i¢inde faaliyet gosteren gida perakendelerin ( toplam satis
alani, kurulus yillari, toplam calisan sayilar1 ve toplam magaza sayilar: gibi) genel
ozelliklerinin yanda; hangi ¢evre stratejilerini uyguladiklarini ve onlar1 bu stratejilere
uygulamaya iten ve ceken nedenlere iliskin dagilimlar1 ele alinacaktir. Ayrica
isletmelerin satig alanlarinin biiytikliigii ile yesil pazarlama tercih etmeleri arasinda

bir iligski olup olmadig ele alinacaktir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci Istanbul ilinde Gida Perakende sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin yesil pazarlama anlayist ve uygulamalarinin ortaya konmasina

yoneliktir.

Bu baglamda Gida Perakende sektoriinde faaliyet goOsteren isletmelerin genel
ozellikleri ve isletmelerin c¢evre stratejileri arasindaki iliski, yesil pazarlama
stratejilerine iten ve ¢eken nedenlerin ve pazarlama bilesenlerinin frekans sikligi ve

betimsel analizi yapilacaktir.

flk asama da isletmelerin daha onceden belirlenen siniflandirmaya gore genel
ozellikleri; isletmelerin kurulus yillar1 (1970 ve 6ncesi, 1971-1980, 1981-1990, 2001
ve sonrasi), ¢alisan sayist ( 0-500, 500-1000, 1000-2000, 2000-5000, 5000 ve {izeri),
toplam satis alam1 (0-25.000, 25.000- 50.000, 50.000- 250.000 ve iizeri m?) ve
isletmenin sermayesi (Tamami Yerli, Tamami Yabanci, Agirlikli Yerli, Agirlikli

Yabanci), incelenmistir.
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Ikinci asamasinda isletmelerin uyguladiklar1 ¢evre stratejileri ile toplam satis alanlar

ile iliski incelenmistir.

Ucgiincii asama da isletmeleri yesil pazarlama stratejilerine iten ve ¢eken nedenler

incelenmistir.

Son asama da yesil pazarlamanin 6ziinii olusturan yesil iirlin, yesil fiyat, yesil

dagitim ve yesil tutundurmaya uygulamalar1 incelenmeye calisilmistir

3.2. Ana Kitle ve Orneklem

Arastirmanin evreni Istanbul ilinde gida perakende sektdriinde faaliyet gdsteren ve
20 ve 20’den fazla magazas1 bulunan isletmeler olusturmaktadir. istanbul ilinde gida
perakende sektoriinde 20 ve 20’°den fazla magazasi olan 26 tane isletmenin faaliyet
gosterdigi  tespit edilmistir. Yani arastirmanin ana kitlesini 26 isletme
olusturmaktadir. Ana kitlenin tamamina telefonla ulasilmis ve bu isletmelere
gidilerek yiiz ylize goriisme yapilmistir. Bu isletmelerin 21 tanesi yeterli diizeyde

bilgi verdigi i¢in arastirmaya dahil edilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi
Arastirma Istanbul Ilinde gida perakende sektdriinde faaliyet gosteren 20 ve 20°den
fazla magazasi olan isletmelere uygulanmistir. Telefonla randevu alinan isletmelere

gidilerek hazirlanan anket formu sorular1 yiiz ylize yapilan goriismelere ile

doldurulmustur.
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3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

01 Ocak- 15 Mart 2012 tarihlerini kapsayan donemde gergeklestirilen arastirmada
verilerin toplanmasinda 50 sorudan olusan anket formu kullanilmistir. Bu anket
formunda isletmelerin genel oOzelliklerini belirlemeye yonelik 6 tane, ¢evre
stratejilerini belirlemeye yonelik 14 tane olmak {izere kapali uglu sorunun yaninda;
isletmelerin yesil pazarlama stratejilerini uygulamaya iten ve g¢eken nedenlerin
belirlenmesine yonelik 7 tane ve uyguladiklart yesil pazarlama stratejilerini

belirlemeye yonelik 23 maddeden olusan likert 6l¢ekli sorular kullanilmuistir.

Likert tipi 6l¢eklerde oncelikle i¢ tutarligin test edilmesi gerekmektedir. Likert tipi
bir dl¢egin giivenirligini test etmek i¢in; Cronbach tarafindan gelistirilen ve kendi
adiyla ALFA Cronbach katsayist kullamilmasi gerekir. Ornegin alfa katsayisi ne
kadar yiiksek olursa bu 6l¢ekte bulunan maddelerin o 6lglide birbiri ile tutarli ve ayni
Olcegin unsurlarin1 tanimlamaya yonelik maddelerden olustugu sdylenebilir. Likert
tipi bir 6lgekte yeterli sayilabilecek giivenirlik katsayst miimkiin oldugunca 1’e yakin

olmalidir.

3.4.1.Giivenirlik

Bu calismada ankete konulan Likert 6l¢ekli maddelerin (sorularin) analizi pek ¢ok
sorunun cevabini aydinlatmaktadir. Maddelerde giivenirlik ve gecerlilik 6nemli bir
etken oldugundan bu iki temel 6zellige iliskin bulgular arastirilmaktadir. Boylelikle
giivenilirlik, bir 6l¢cme aracinin duyarli, birbiri ile tutarli ve kararli 6l¢gme sonuglari

verebilmesi anlamini tagimaktadir.

Bu calismada sorulan likert 6l¢ekli maddelerin cevaplayicilar tarafindan anlasilip

anlagilmadig1 Cronbach testi ile test edilmistir. Test Sonucu;
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Tablo.  3.1. Sorulan Likert Olgekli Maddelerin Cevaplayicilar Tarafindan Anlasilip
Anlasilmadigimin Cronbach Testi

Maddeler Giivenirlik Katsayilar
Isletmelerin Uyguladiklari Yesil Pazarlama
U1,U2,U3,F1,F2,F3,D1,D2,D3,T1,T2,T3 0099
Isletmeleri  Yesil Pazarlama  Stratejilerini
Uygulamaya Iten Nedenler 0,699

YS1,YS2,YS3,YS4,YS5,YS6,YS7,YS8

Ul’den T3’e kadar olan maddelerin ve isletmelerin yesil pazarlama stratejilerini
uygulamalarini  6lgmeye yarayan sorularin ve iletmelerin yesil stratejilerini
uygulamaya iten ve ¢eken nedenlerin belirlenmesine yonelik sorularin giivenirlik

katsayis1 0. 699 olarak bulundugundan anketin giivenilir oldugu anlasilmustir.

3.4.2.Ankete Katilan isletmelerin Genel Ozelliklerine fliskin Frekans

Dagilimm

Bu baslik altinda isletmelerin kurulus yillarina ve yabanci ortaklarinin olup
olmamasma bunun yaninda calisan personel sayilarina ve toplam satis alanlarina

gore isletme biiytlikliikleri tablolar halinde verilmistir.

Tablo. 3.2. isletmelerin Kurulus Yillarma Gére Dagihmu

Yillar Frekans % Frekans
1971-1980 2 9,5
1991-2000 14 66,7
2001 -sonrast 5 23,8
Toplam 21 100,0

Tablo 3.2.°ye gore arastirmaya katilan isletmelerin %66,7’si 1991-2000 yillarinda
kurulmus iken, buna yakin %23,8’1 2001 yili sonras1 kurulmustur. %9,5’1 de 1971-
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1980 yillar1 arasinda kurulmustur. Arastirmaya katilan gida perakendelerinin biiyiik
bir cogunlugu 1990 sonrasinda kurulmustur. Ozellikle 1990 sonrasinda Tiirkiye de
degisen ekonomik ve kiiltiirel yap1 perakende sektoriinii olumlu yonde etkilemis ve

bu tarihten itibaren sektor gelisim kaydetmistir.

Tablo. 3.3. isletmelerin Sermayelerin Yerli ve Yabanci Olmalarina Gore Dagilim

Sermaye Tiirii Frekans % Frekans
Tamamu Yerli 15 714
Agirlikh Yerli 2 9,5
Agirlikli Yabanci 4 19,0
Toplam 21 100,0

Tablo 3.3.’e gbre arastirmaya katilan isletmelerin %71,4 iiniin isletme sermayesinde
yabanci ortagr yokken, % 9,5’nin sermayesinde hisse olarak az da olsa yabanci
ortakliginin oldugunu, %19’nun ise sermayesinin agirlikli yabanci ortakli oldugunu
gdstermektedir. Ozellikle 1990 sonrasi kurulan isletmelerin tamaminim yerli sermaye
ile kuruldugu anket sonuglar ile tespit edilmistir. Son yillarda yabanci is adamlarinin
Tirkiye ekonomisindeki iyilesme ile birlikte alim giicii yiikselen tiiketicilere hizmet
sunmak adina Tiirkiye de yatirnm yapmaya yoneldikleri goriilmektedir. Yabanci
sermaye sahipleri ¢ogu zaman yerel bir marka olarak faaliyete gdsteren perakende
isletmesi ile isbirligi yaparak yurtdisindaki isletme deneyim ve sermaye giicii ile

birlestirerek sektorde faaliyet yapmaktadir.

Tablo. 3.4. Cahsan Sayisma Bagh Olarak isletme Biiyiikliiklerinin Dagilim

Calisan Sayis1 Frekans % Frekans
0-500 (Kiigiik olgekte isletmeler) 4 19,0
500-1000 (Orta dlgekte isletmeler ) 5 23,8
1000-2000 (Orta dlgekte isletmeler ) 6 28,6
2000-5000  (Biiyiik dlcekte Isletmeler ) 2 9,5
5000 veiizeri (Biiyiik dlgekte Isletmeler) 4 19,0
Toplam 21 100,0
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Tablo 3.4.e¢ gore ankete katilan isletmelerin ¢alisan personel sayisi
degerlendirildiginde 0-500 kisi arasinda is¢i calistiran kiiclik Olgekli isletmelerin
sayisinin 4 oldugu, 500-2000 arasinda isci calistiran orta Olgekli isletmelerin
sayisinin 11 oldugu, 2000 ve iizeri is¢i ¢alistiran biiylik dlgekli isletmelerin sayisinin
6 oldugu goriilmiistiir. Istanbul ilindeki gida perakende isletmelerin agirlikli
cogunlugunun orta Slgekli isletme oldugu tespit edilmistir. Bu aran ankete katilan

toplam isletmelerin %53,4’iinii olusturmaktadir.

Tablo 3.5. Toplam Satis Alamna Bagh Olarak isletme Biiyiikliiklerinin Dagilhimm

Toplam Satis Alam (m?) Frekans % Frekans
0-25.000 (Kiigtik dlgekte isletmeler) 8 38,1
25.000-50.000 (Kiiciik olgekte isletmeler ) 4 19,0
50.000 250.000 (Orta dlgekte isletmeler ) 4 19,0
250.000 ve lzeri (Biiyiik 6lgekte Isletmeler) 5 23,8
Toplam 21 100,0

Tablo 3.5°e gore ankete katilan isletmelerin toplam satis alani(m?)
degerlendirildiginde 0-50.000 m? toplam satis alanmina sahip kiiciik o6lcekli
isletmelerin sayisinin 12 oldugu, 50.000- 250.000 m? toplam satis alanina sahip orta
olgekli isletmelerin 4 oldugu, 250.000 m? ve {izeri toplam satis alanina sahip biiyiik
olgekli isletmelerin sayisimin 5 oldugu goriilmiistiir. Istanbul ilindeki gida perakende
isletmelerin agirlikli cogunlugunun kiiglik 6lgekli isletme oldugu tespit edilmistir. Bu

oran ankete katilan toplam isletmelerin %57,1 ini olusturmaktadir.
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3.4.3.istanbul ilinde Faaliyet Gosteren Gida Perakende isletmelerin

Cevre Stratejilerine iliskin Bulgular

Bu boliimde Istanbul ilinde faaliyet gdsteren isletmeler toplam satislarma alanlarina
gore gruplandirilarak isletmelerin, iiriin ve hizmetlerinden kaynakli faaliyetlerinin
cevre boyutlari, ¢evre politikalarini yiiriiten ayr1 bir birim olup olmadigi, sivil toplum
kuruluslarindan yesil pazarlamaya yonelik bir baskinin var olup olmadigi, atik
yOnetimi sistemi, yenilenebilir enerji kullanimi, geri doniisiim programi, poset
kullanimint azalmaya yonelik c¢alismalarinin olup olmadigi, miisterilerin ¢evre
bilincini kazandirmaya yonelik ¢alismalari olup olmadiginin yaninda gevreyle ilgili
isaret kullanip kullanmadiklarinin ve bunun yaninda isletmelerin yesil pazarlama
asamalarindan hangisinde oldugunu gosteren bilgiler tablolar halinde asagida

verilmistir.

Tablo 3.6. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Uriin ve Hizmetlerinden Kaynaklanan
Cevre Boyutlarina lliskin Capraz Dagilimm

CS1
Toplam
Toplam Satis Alam (m?) EVET HAYIR
0-25.000 1 7 8
12,5% 53,8% 38,1%
25.000-50.000 1 3 4
12,5% 23,1% 19,0%
50.000-250.000 2 2 4
25,0% 15,4% 19,0%
250.000 ve tizeri 4 1 5
50,0% 7,7% 23.8%
Toplam 8 13 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.6.’ya gore arastirmaya konu olan isletmelerin toplam satis alanina gore
isletmelerin iirlin ve hizmetlerinden kaynaklanan faaliyetlerin ¢evre boyutlarinin

belirlenmesi farklilik gostermektedir. 0-25.000 m? satis alanina sahip isletmelerin
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toplam1 8 tanedir. Bunlardan 1 tanesi evet 7 tanesi hayir yanitin1 vermistir. 25.000-
50.000 m? toplam satis alanina sahip isletme toplami 4 tanedir ve bunlardan 1 tanesi
evet 3 tanesi hayir seklinde soruyu yanitlamistir. 50.000-250.000 m? toplam satis
alanina sahip isletme sayisi da 4’diir fakat bunlardan 2 tanesi evet 2 tanesi hayir
demistir. 250.000 ve iizeri m?* toplam satig alanina sahip isletme sayis1 5’dir ve

bunlardan 4 tanesi evet 1 tanesi hayir yanitini vermistir.

Isletmelerin toplam satis alam arttika isletme faaliyetlerinden kaynakli cevre
boyutlarinin belirlenmesi olumlu yonde artmaktadir. Toplam satig alan1 250.000 ve

tizeri m? sahip isletmelerin %50 si bu soruya evet cevabi vermislerdir.

Tablo 3.7. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Goére Cevre Politikalarmi Belirleyen ve
Yiiriiten Ayr1 Birim Olup Olmadigina Iliskin Capraz Dagilim

CS2
Toplam
Toplam Satis Alam (m?) EVET HAYIR
0-25.000 0 8 8
0% 40,0% 38,1%
25.000-50.000 0 4 4
0% 20,0% 19,0%
50.000-250.000 0 4 4
0% 20,0% 19,0%
250.000 ve tizeri 1 4 5
100,0% 20,0% 23.8%
Toplam 1 20 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.7.’ye gore arastirmaya konu olan isletmelerin toplam satis alanina goére ¢evre
politikalarin1 belirleyen ayri bir birimin var olup olmadigi sorusuna biiylik bir
cogunlugu hayir cevabini vermistir. Farkli toplam satis alanina sahip isletmelerin
%76.1°1 bu soruya hayir cevabini vermistir. Toplam satis alan1 250.000 ve {lizeri m?
sahip isletmelerden sadece bir tanesinde ¢evre politikalarini belirleyen ve yiiriiten

ayr1 bir birim oldugunu gériilmiistiir. Istanbul ilinde ankete katilan isletmeler gevre
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politikalarin1 genellikle Kalite Kontrol Birimleri ile yiiriittiigii alinan cevaplar ile

tespit edilmistir.

Tablo 3.8. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Sivil Toplum Kuruluslarindan Cevreye
Duyarh Olmalarina Yoénelik Baski Olup Olmadigina Iliskin Capraz Dagilimu

CS3
Toplam Satis Alan1 (m?) EVET HAYIR foplam
0-25.000 1 7 8
50,0% 36,8% 38,1%
25.000-50.000 1 3 4
50,0% 15,8% 19,0%
50.000-250.000 0 4 4
0% 21,1% 19,0%
250.000 ve tlizeri 0 5 5
0% 26,3% 23,8%
Toplam 2 19 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.8.’e gore isletmelerin sivil toplum kuruluslarindan ¢evreye duyarli olmalari
konusunda bask1 goriip gérmediklerine iligkin soruya cevaben toplam 21 isletmeden
sadece 2 tanesi bu yonde bir baski hissettiklerini sOylemistir. Baski hisseden
isletmelerden birinin toplam satis alan1 0-25.000 m? iken bir digeri 25.000-50.000
m? satis alanina sahip isletmedir. Isletmelerin toplam satis alam 50.000 m> ve iizeri
olanlarinin yani toplam %42,8’1 sivil toplum kuruluslarindan bu konuda bir baski

hissetmedikleri tespit edilmistir.
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Tablo 3.9. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Atik Yonetimi Kullamip Kullanmadig

fliskin Capraz Dagihm

CS4
Toplam
Toplam Satis Alam1 (m?) EVET
0-25.000 8 8
38,1% 38,1%
25.000-50.000 4 4
19,0% 19,0%
50.000-250.000 4 4
19,0% 19,0%
250.000 ve tlizeri 5 5
23,8% 23,8%
Toplam 21 21
100,0% 100,0%

Tablo 3.9.°a gore isletmeler farkli toplam satis alanina sahip olmalarma ragmen tim

isletmelerin atik yonetimine sahip olduklari tespit edilmistir.

Tablo 3.10. isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gére Yenilebilir Enerji Kullanimi Olup

Olmadigina iliskin Capraz Dagilim

CSs
Toplam Satis Alam (m?) EVET HAYIR Toplam
0-25.000 0 8 8
,0% 42,1% 38,1%
25.000-50.000 0 4 4
,0% 21,1% 19,0%
50.000-250.000 0 4 4
,0% 21,1% 19,0%
250.000 ve tizeri 2 3 5
100,0% 15,8% 23.8%
Toplam 2 19 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.10.’a gore ankete katilan isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu yenilenebilir enerji

kullanmamaktadir. 250.000 ve lizeri m?

toplam satis alanina sahip toplamda 5

isletme var iken bunlarin sadece 2 tanesi yenilebilir ve g¢evreye duyarli enerji
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kullanmaktadir. Ankete katilan 19 tane isletme bu konuda bir girisleri olmadigim

bildirmislerdir.

Tablo 3.11. sletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gére Sogutma ve Su Kullanimu iliskin Capraz

Dagilimm
CSé
Toplam
Toplam Satis Alam (m?) EVET HAYIR
0-25.000 7 1 8
36,8% 50,0% 38,1%
25.000-50.000 4 0 4
21,1% ,0% 19,0%
50.000-250.000 4 0 4
21,1% ,0% 19,0%
250.000 ve tlizeri 4 1 5
21,1% 50,0% 23.,8%
Toplam 19 2 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.11°de isletmelerin sogutma ve su kullanimini azaltmaya yonelik ¢alismalari

olup olmadigna iligkin sorulan soruyla agirlikla isletmelerin bu konuda Onlemler

aldig tespit edilmistir. Sadece 0-25.000 m?

ve 25.000-50.000 m?

toplam satis

alanina sahip olan isletmelerden birer tane isletme bu konuda bir Onlemleri

olmadigini soylemistir.
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Tablo 3.12. isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Plastik Poset Kullaninin1 Azaltmaya

fliskin Capraz Dagihm

CS7
Toplam Satis Alam (m?) EVET HAYIR Toplam
0-25.000 5 3 8
33,3% 50,0% 38,1%
25.000-50.000 4 0 4
26,7% ,0% 19,0%
50.000-250.000 2 2 4
13,3% 33,3% 19,0%
250.000 ve lizeri 4 1 5
26,7% 16,7% 23,8%
Toplam 15 6 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.12.’ye gore 0-25.000 m?

toplam satis alanma sahip isletmelerin %33,3

plastik poset kullanimini azaltamaya yonelik uygulamamiz var derken, 25.000-

50.000 m* satis alanina sahip isletmenin tamamimda bu yonde caligsma oldugu tespit

edilmistir. Bu durum 50.000-250.000 satis alanina sahip isletmelerde yar1 yariya iken

250.000 ve lizeri m? satis alani olan isletmelerde %26,7 oranindadir. Toplama

baktigimizda isletmelerin poset kullammmini azaltama yonelik uygulamalarinin

olanlarmin oranin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.13. isletmelerin Toplam Satis Alanlarma Goére Geri Doniisiim Programm
Uygulamalarina Iliskin Capraz Dagilimu
CS8
Toplam Satis Alam (m?) EVET HAYIR Toplam
0-25.000 7 1 8
36,8% 50,0% 38,1%
25.000-50.000 4 0 4
21,1% ,0% 19,0%
50.000-250.000 3 1 4
15,8% 50,0% 19,0%
250.000 ve tizeri 5 0 5
26,3% ,0% 23,8%
Toplam 19 2 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.13’e gore isletme toplam satis alanlarina gore, 0-25.000 m? ile 50.000-

250.000 m? toplam satig alanina sahip isletmelerden birer tanesinin geri doniisim

programi yokken geriye kalan 19 tanesinin farkli toplam satis alanlarinda faaliyet

vermelerine karsim geri doniisiim programlar1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.14. isletmelerin Toplam Sa‘tls Alanlarina Gére Miisterilerine Cevre Bilincini
Kazandirmaya Yonelik Uygulamalarina Iliskin Capraz Dagilim
CS9
Toplam Satis Alam1 (m?) EVET HAYIR Toplam
0-25.000 2 6 8
22,2% 50,0% 38,1%
25.000-50.000 3 1 4
33,3% 8,3% 19,0%
50.000-250.000 0 4 4
,0% 33,3% 19,0%
250.000 ve tizeri 4 1 5
44,4% 8,3% 23,8%
Toplam 9 12 21
100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.14.e gore isletmelerin miisterilerinin ¢evre bilinci kazandirmaya yonelik
caligmalarinin olup olmadigma verilen cevaplarda agirlikli olarak hayir cevabini
vermislerdir. Evet cevabini veren isletmelerin ¢ogunlugu 250.000 ve tizeri m? toplam
satis alanina sahip olanlardir. Bu konuda katilimcilarin tamaminin hayir dedigi

isletmeler ise 50.000- 250.000 m? toplam satis alanina sahip olanlardir.

Tablo 3.15. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarmna Gére Miisterilerini Kampanyalar, Fiyat
Avantajlari ile Cevre Dostu Uriine Yonlendirmeye Iliskin Capraz Dagilim

CS10
Toplam Satis Alam (m?) EVET HAYIR Toplam
0-25.000 3 5 8
37,5% 62,5% 100,0%
25.000-50.000 2 2 4
50,0% 50,0% 100,0%
50.000-250.000 0 4 4
,0% 100,0% 100,0%
250.000 ve tizeri 0 5 5
,0% 100,0% 100,0%
Toplam 5 16 21
23,8% 76,2% 100,0%

Tablo 3.15.e gore toplam satis alan1 50.000-250.000 ve 250.000 ve iizeri m? toplam
satis alanina sahip isletmelerin tamaminin miisterilerini g¢evre dostu {iriinlere
yonlendirmeye yonelik higbir ¢alismalart olmadigi tespit edilmistir. 0-25.000 m?
toplam satis alanina sahip isletmelerinden %37,5’1 bu konuda caligsmalar yiiriitiirken
bunun yaninda %62,5’nin higbir ¢alismast olmadigr goriilmiistiir. 25.000-50.000 m?
toplam satis alanina sahip isletmeler de ise durum 2 tanesinin bu yonde c¢aligsmalari

varken 2 tanesinin de bu konuda bir ¢calisma yapmadiklar tespit edilmistir.
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Tablo 3.16. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gére Isletme Faaliyetlerinden Kaynakh
Ortaya Cikan Sera Gazi1 Salimimini Azaltmaya Yonelik Bir Program Varhgina lliskin Capraz

Dagilimm
Toplam Satis Alam (m?)
CS11
EVET HAYIR Toplam
0-25.000 3 5 8
25,0% 55,6% 38,1%
25.000-50.000 3 1 4
25,0% 11,1% 19,0%
50.000-250.000 3 1 4
25,0% 11,1% 19,0%
250.000 ve tizeri 3 2 5
25,0% 22,2% 23,8%
Toplam 12 9 21
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.16.’a gore farkli toplam satis alanlarina sahip isletmelerden her bir sinifta

toplam {iger tane igletmenin faaliyetlerinden kaynakli sera gazi Salinimini azaltmaya

yonelik ¢alismalar1 oldugu tespit edilmistir. 0-25.000 m?> toplam satis alanina sahip

isletmelerde bu konuda bir calismasi olmayanlarin en fazla goriildiigii gruptur. %55,6

oraninda katilimc1 bu konuda ¢aligmalari olmadigini ifade etmistir.
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Tablo 3.17. isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Goére Miisteri Transferinin Neden Oldugu

Kirliligin Azalmasi i¢in Magaza Lokasyonlarim Toplu Tasimaya Uygun Yerleri Tercih Etmeye

fliskin Capraz Dagihimm

CS12

Toplam Satis Alam (m?) EVET HAVIR Toplam

0-25.000 5 3 8
62,5% 37,5% 100,0%

25.000-50.000 4 0 4
100,0% ,0% 100,0%

50.000-250.000 3 1 4
75,0% 25,0% 100,0%

250.000 ve tizeri 1 4 5
20,0% 80,0% 100,0%

Toplam 13 8 21
61,9% 38,1% 100,0%

Tablo 3.17.” e gore ankete katilan isletmelerden 0-25.000 m? toplam satis alan1 sahip

olanlardan %37,5 ‘1 bu konuda duyarhilik gostermedikleri tespit edilmistir. Bu

konuda en fazla uyarliliga sahip olan isletmeler ise 25.000-50.000 m? toplam satis

alanma sahip isletmelerdir. isletmelerin satis alanlar1 artikca bu konuda duyarlilig

azalmaktadir. 250.000 ve tlizeri m? toplam satis alanina sahip isletmelerden 4 tanesi

magaza lokasyonunu secerken miisteri transferini azaltmadan ¢ok genis alan

bulabilmeye miisterilerin kendi araglar1 ile de ulasabilecekleri yerleri tercih ettikleri

tespit edilmistir.

112



Tablo 3.18.1. isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Sattiklar1 veya Urettikleri Uriinlerde

Cevreyle ilgili Isaret Kullamip Kullanmadigina iliskin Capraz Dagihm (CE, Geri Doniisiim,

CEVKO isareti)
CS13Geri CS13
CS13CE Doniisiim CEVKO

Toplam Satis Alam1 (m?) EVET EVET EVET Toplam

0-25.000 8 8 8 24
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

25.000-50.000 4 4 4 12
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

50.000-250.000 4 4 4 12
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

250.000 ve iizeri 5 5 5 15
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Toplam 21 21 21 63
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ankete katilan Isletmeler farkli toplam satis alanina sahip olmalarina ragmen tamanm

sattiklar1 veya {rettikleri triinlerde CE, Geri Doniisim ve CEVKO isaretini

kullandig tespit edilmistir. Diger isaretlerde durum biraz farklidir.

Tablo 3.18.2. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Sattiklar1 veya Urettikleri Uriinlerde
Cevreyle ilgili Isaret Kullanip Kullanmadigina Iliskin Capraz Dagilim (Cevre Dostu)

CS13 Cevre Dostu

Toplam Satis Alan1 (m?) EVET HAYIR Toplam

0-25.000 3 5 8
37,5% 62,5% 100,0%

25.000-50.000 2 2 4
50,0% 50,0% 100,0%

50.000-250.000 2 2 4
50,0% 50,0% 100,0%

250.000 ve iizeri 3 2 5
60,0% 40,0% 100,0%

Toplam 10 11 21
47,6% 52,4% 100,0%
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Ankete katilan isletmelerden 0-25.000 m? toplam satis alani sahip olanlardan %62,5
bu isareti kullanmazken %37,5 kullanmaktadir. 25.000- 50.000 m? ve 50.000-

100.000 m? toplam satis alani sahip isletmelerden bu isareti kullanan isletme sayisi

her iki grupta da yar1 yariyadir. 250.000 ve iizeri m? toplam satis alanina sahip

isletmelerden % 60 c¢evre dostu isaretini irettikleri ve sattiklart driinlerde

kullanmaktadir.

Tablo 3.18.3. isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Sattiklar1 veya Urettikleri Uriinlerde

Cevreyle ilgili Isaret Kullamp Kullanmadigna iliskin Capraz Dagilim (Eko Etiket)

CS13 Eko
Etiket
Toplam Satis Alani1 (m?) HAYIR Toplam
0-25.000 8 8
100,0% 100,0%
25.000-50.000 4 4
100,0% 100,0%
50.000-250.000 4 4
100,0% 100,0%
250.000 ve tizeri 5 5
100,0% 100,0%
Toplam )1 21
100,0% 100,0%

Ankete katilan Isletmeler farkli toplam satis alanina sahip olmalarina ragmen hicbiri

sattiklar1 veya trettikleri iirtinlerde Ekolojik Etiket isaretini kullanmamaktadir.
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Tablo 3.18.4. Isletmelerin Toplam Satis Alanlarina Gore Sattiklar1 veya Urettikleri Uriinlerde
Cevreyle ilgili Isaret Kullanip Kullanmadigina Iliskin Capraz Dagilim( Yesil Nokta)

CS13 Yesil Nokta

Toplam Satis Alam1 (m?) EVET HAYIR Toplam

0-25.000 0 8 8
,0% 100,0% 100,0%

25.000-50.000 0 4 4
,0% 100,0% 100,0%

50.000-250.000 0 4 4
,0% 100,0% 100,0%

250.000 ve lizeri 1 4 5
20,0% 80,0% 100,0%

Toplam 1 20 21
4,8% 95,2% 100,0%

Ankete katilan isletmelerden sadece 250.000 ve iizeri m* toplam satis alanina sahip

bir tane isletme Yesil Nokta isaretini tirettigi ve sattigi iriinlerde kullanmaktadir.

Tablo 3.19.

Uygulamalarina iliskin Capraz Tablo

Isletmelerin Toplam Satis Alanlarma Gore Yesil Pazarlamanin 4 Asamada

CS14
Cevreci Isletmenin Cevreye Zarar
"ljiiketiciler Yonetim _ Veren
Toplam Satis Alan1 (m?) Icin Yesil Anlayisina Yesil Uriinlerin Toplam
Uriin Uretir Pazarlama Uretiminden
veya Satin Stratejileri Ve Satisindan
Alinir Eklenir. Vazgecilir.
0-25.000 7 1 0 8
87,5% 12,5% ,0% 100,0%
25.000-50.000 4 0 0 4
100,0% ,0% ,0% 100,0%
50.000-250.000 2 1 1 4
50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
%SO.QOO ve | 3 | 5
iizeri
20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Toplam 14 5 2 21
66,7% 23,8% 9,5% 100,0%
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Tablo 3.19.’a gore 0-25.000 m? toplam satis alanina sahip isletmelerin % 87,51 yesil
pazarlamanin ilk asamasi olan islemelerin sadece miisterilerin yesil iiriin taleplerini
karsilama asamasinda iken sadece %12,5°1 yesil pazarlamanin bir sonraki adimi olan
yesil pazarlama anlayisinin isletme yonetimine entegre edildigi asamadadir. 25.000-
50.000 m? toplam satis alanina sahip isletmelerin tamami yesil pazarlamanin ilk
asamasi olan yesil liriin iretilir ve satilir asamasindadir. 50.000- 250.000 m? toplam
satis alanina sahip isletmelerin %50’si ilk asamada , % 25 ikinci asamada diger
%25°1 ise yesil pazarlamanin {i¢lincii asamasi olan cevreye zarar veren iirlinlerin
tiretiminden ve satisindan vazgegildigi asamadadir. 250.000 ve iizeri m? toplam satis
alanina sahip isletmelerin %20’si ilk asamada, %60’1 ikinci asamada, %20’si de
iiciincli asamadadir. Isletmelerin toplam satis alanlarinin  artmasi ile yesil

pazarlamanin 4 agamasinin uygulanmasi arasinda olumlu bir baglant1 vardir.

3.4.4.isletmeleri Yesil Pazarlama Stratejileri Uygulamalarina Iten

Nedenlere iliskin Betimsel istatistikler ve Frekans Dagilimlari

Bu baslik altinda isletmeleri yesil pazarlamaya iten ve c¢eken nedenlere iligkin
frekanslar, ortalamalar ve standart sapmalar asagidaki tabloda verilmistir.

Ankete katilan isletmelerin yanmitlar diizeyindeki dagilimi tablo 3.21°de verilmistir.
Tabloda gosterilen x degeri normal dagilim kayma yoniinii gosterir. 3’ten biiyiik

(13

olmasi Tamamen Katiliyorum” segenegine, kiigiik olmasi ise “Kesinlikle

Katilmiyorum segenegine yaklastigini gosterir.
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Tablo 3.20. isletmeleri Yesil Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasina iten ve Ceken Nedenlere
iliskin Betimsel istatistikler ve Frekans Dagilim

= £
sl 2 |2 | E 5
. o ol S |2 58 |E B
DEGISKENLER = E = = = 2 =
T E = = = |E =
sl |23 E 5| :
[ <
2|2 |F | = < X | ©
f o rr f
YS1 | Yesil Stratejilerin  siirdiiriilebilir
. : 1 3 9 8 4.14 | 0,854
gelismenin saglanmasinda biiytlik
katkisinin olmast
YS2 |Isletmelere saglayacagi maliyet 5 9 7 4.10 | 0,768
avantajinin olmasi
YS3 | Calisanlarin,  yoOneticilerin ~ ve
o o 12 9 443 10,,507
tedarik¢ilerin - cevre  bilincinin
artmast
YS4 | Artan c¢evre bilinciyle birlikte
yesil iiriinlere olan talebin ve buna 2 2 9 8 4,10 | 0,944
bagli olarak yesil tiiketimin
artmast
YS5 | Devlet baskisi ve yasal 1 5 2 10 3 343 | 1,165
yiikiimliiliiklerin artmasi
] o 3 14 4 4.05 | 0,590
YS6 | Artan saglik ve giivenlik endisesi
YS7 | Cevreye duyarli isletmeciligin 2 2 14 3 3.86 | 0,793

rekabet avantaji saglamasi

Tablo 3.20.°de YS1 olarak kodlanan isletmeleri yesil pazarlama stratejilerini

uygulamasmin siirdiiriilebilir gelismenin saglanmasinda biiyiik katkisi olmasi ile
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ilgili stratejiye verdikleri cevaba gore, bir isletme bu maddeye katilmazken bunun
yaninda 3 isletme fikrim yok derken geriye kalan isletmeler katiliyor ve tamamen
katiliyorum demislerdir. Bu maddenin ortalama ve standart sapmasi da dikkate
alindiginda bu soruya cevap verenlerin puan ortalamasi 4.14 olup, genel ortalama
3’ln saginda kaldigindan yaklasik olarak %95,3’niin bu maddeye olumlu baktigi
anlasilmustir. Isletmelerin yesil pazarlamayr uygulamaya iten diger nedenleri de
benzer sekilde yorumlamak miimkiin olabilmektedir. Biitlin maddelerin ortalamasi
3’ten biiyiik olduklarindan ankete katilan isletmelerin bu uygulama nedenlerini

miispet yonde benimsediklerini ortaya koymustur.

Ankete katilan isletmelerin biiyiilk bir g¢ogunlugu ydneticilerin, calisanlarin,
tedarikcilerin cevre bilincinin artmasi iletmeleri yesil pazarlama stratejileri

uygulamaya iten nedenlerin baginda geldigi anlagilmistir.

3.4.5.isletmelerin Yesil Pazarlama Stratejileri Alt Boyutlarna fliskin

Betimsel istatistikler ve Frekans Dagilimlar

Bu basghk altinda isletmeleri yesil pazarlamaya Stratejilerine iliskin frekanslar,
ortalamalar ve standart sapmalar asagidaki tabloda verilmistir.

Ankete katilan isletmelerin yanitlar diizeyindeki dagilimi tablo 3.22°de verilmistir.
Tabloda gosterilen x degeri normal dagilim kayma yoniinii gosterir. 3’ten biiyiik

13

olmasi Tamamen Katiliyorum” secgenegine, kiiciik olmasi ise “Kesinlikle

Katilmiyorum seg¢enegine yaklastigini gosterir.
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Tablo 3.21. isletmeleri Yesil Pazarlama Stratejileri Alt Boyutlarna iliskin Betimsel Istatistikler

ve frekans Dagilhimm

DEGISKENLER

Hic
Katilmiyorum

Fikrim yok

Tamamen
Katiliyorum

~

~| Katilmiyorum

~

~| Katihyorum

~

Ul

Uriinlerin tasarim asamasinda bunlarin geri
doniisim ve tekrar kullanim olanaklari

dikkate alinmalidir.

—_—
W

424

>

0,700

U2

Uriinlerin iiretiminde kullanilan
hammaddelerin ¢evreye daha az zararh

malzemeler kullanilmalidir.

12

4,14

0,854

U3

Urettiginiz iiriin kadar, tedarikgilerimizin de
trettigi Uirlinlerin geri dontisebilir ve tekrar
kullanilabilir ~ sekilde iretilmis olmasi

gerekmektedir.

4,00

1,049

U4

Uriinlerin {iretiminde yenilenebilir enerji ve

enerji tasarruflu teknolojiler kullanilmalidir.

14

4,00

0,707

US

Yesil politikalari  benimsemis, gevreye

duyarl tedarik¢i bulmakta zorlaniyoruz.

10

3,38

1,024

U6

Urettigimiz ~ ve  satigimz  {iriinlerde
miimkiin oldugunca az atikla tretilmesine

calistyoruz.

14

3,67

0,730

U7

Urettigimiz ve sattigimiz iiriinlerde gevre
dostu urlini cagristiran isaretleri

kullanmaya dikkat ediyoruz.

16

3,76

0,700

U8

Magazalarimizda organik liriin satmaya ve

bulundurmaya dikkat ediyoruz.

13

3.57

0,978

F1

Kurulusumuzun muhasebe sisteminde ¢evre
ile ilgili maliyetleri izleyen ayri bir birim

olusturulmustur.

2,33

0,978

F2

Gilintimiizde ¢evre bilincine sahip tiiketiciler
yesil iriinlere benzerine nazaran belli bir

miktar daha fazla para 6demeye razidir.

3.19

1,155
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F3

Uretim siirecinde geri doniisiimlii iiriinlerin
kullantmi  maliyetlerimizi azalttigi i¢in

tercih etmekteyiz.

13

3,67

1,030

F4

Yenilenebilir enerji kullanimm

maliyetlerimizi azaltmaktadir.

10

3,52

0,658

F5

Yesil iiriin satisinda 6nemli olan yliksek

karlilik degil uygun fiyat olmalidir.

15

3,81

0,680

D1

Uriinlerin taginmasinda g¢evreye duyarlilik
onemli bir faktor olmalidir.

12

3,52

0,512

D2

Cevre kirliligin en biiylik nedenlerinden
biri, triinlerin dagitimm  ve miisterilerin

taginmasi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.

3,19

1,078

D3

Uriinlerin ~ dagitiminda  ve  miisterilerin
tasinmasinda ¢evreye duyarli arag ve
yontemler kullanmaktay1z.

3,43

1,076

D4

Magazalarin  yerlesim yerlerine yakin
lokasyonlar ~ da  kurularak  miisteri

servislerinin azaltilmasi.

3,14

1,153

D5

Magazalanmizda iriin tedariginde transferi
azalmak icin yerel tedarik¢ileri tercih

ediyoruz.

11

3,62

1,117

T1

Cevre dostu iiriinlerimizin reklamlarinda,
gercek ve kanitlanabilir ifadeler
kullaniyoruz.

10

3,62

0,921

T2

Cevreye duyarl isletme imajina sahip bir
firma olmak ¢abasindayiz.

11

4,00

0,894

T3

Cevre konulu sponsorluklar isletmenin
cevreye duyarliligini gosterir.

10

343

1,165

T4

Isletme  toplumdaki  cevre  bilincini

gelistirmeye yonelik calismalar yapar.

3,24

1,136

TS

Magaza i¢i personel miisterilerin cevre
bilincini kazandirmaya yonelik

bilgilendirme ¢aligmalari yaparlar.

2,76

1,144

Tablo 3.21.’de Ul olarak kodlanan ve yesil iiriine iliskin iriinlerin tasarim asamasinda

bunlarin geri doniisiim ve tekrar kullanim olanaklar dikkate alinmalidir sorusuna verdikleri
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cevaba gore, bir isletme bu maddeye katilmazken, geriye kalan isletmeler katiliyor ve
tamamen katiliyorum demislerdir. Bu maddenin ortalama ve standart sapmasi da
dikkate alindiginda bu soruya cevap verenlerin puan ortalamasi 4.24 olup, genel
ortalama 3’iin saginda kaldigindan yaklasik olarak %95,2’sinin bu maddeye olumlu

baktig1 anlagilmustir.

Isletmelerin yesil iiriin ile ilgili diger sorulari da benzer sekilde yorumlamak
miimkiin olabilmektedir. Biitiin maddelerin ortalamasi 3’ten biiyiik olduklarindan
ankete katilan isletmelerin yesil {riin ile ilgili stratejilere miispet yonde

benimsediklerini ortaya koymustur.

Tablo 3.21. ’de F1 olarak kodlanan ve yesil fiyatlamaya iliskin isletmelerin
muhasebe sisteminde ¢evre ile ilgili maliyetleri izleyen ayri bir birim olusturulmustur
sorusuna verdikleri cevaba gore, bir isletme bu maddeye tamamen katiliyorum
derken, 5 firma hi¢ katilmiyorum demistir. Bu maddenin ortalama ve standart
sapmast da dikkate alindiginda bu soruya cevap verenlerin puan ortalamas1 2,33
olup, genel ortalama 3’iin solunda kaldigindan yaklasik olarak % 66,7’sinin bu

maddeye olumsuz baktig1 anlasilmistir.

Isletmelerin yesil fiyatlama ile ilgili diger sorulari farkli sekilde yorumlanir. Diger
maddelerin ortalamasi 3’ten biiylik olduklarindan ankete katilan isletmelerin yesil

fiyatlama ile ilgili stratejilere miispet yonde benimsediklerini ortaya koymustur.

Tablo 3.21. ’de D1 olarak kodlanan ve yesil dagitima iligskin tirtinlerin taginmasinda
cevreye duyarlilik 6onemli bir faktér olmalidir sorusuna verdikleri cevaba gore, 3
isletme bu maddeye katilmiyorum derken, geriye kalan isletmeler olumlu yanit
vermislerdir. Bu maddenin ortalama ve standart sapmasi da dikkate alindiginda bu
soruya cevap verenlerin puan ortalamasi 3,52 olup, genel ortalama 3’iin saginda

kaldigindan yaklasik olarak % 85,7 ‘si bu maddeye olumlu baktig1 anlagilmistir.
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Isletmelerin yesil dagitim ile ilgili diger sorular1 benzer sekilde yorumlanir. Diger
maddelerin ortalamasi 3’ten biiylik olduklarindan ankete katilan isletmelerin yesil

dagitim ile ilgili stratejilere miispet yonde benimsediklerini ortaya koymustur.

Tablo 3.21.de T1 olarak kodlanan ve yesil tutundurmaya iliskin, cevre dostu
tirlinlerimizin reklamlarinda, gergek ve kanitlanabilir ifadeler kullaniyoruz sorusuna verdikleri
cevaba gore, 3 isletme bu maddeye katilmiyorum derken, geriye kalan isletmeler
olumlu yanit vermislerdir. Bu maddenin ortalama ve standart sapmasi da dikkate
alindiginda bu soruya cevap verenlerin puan ortalamasi 3,62 olup, genel ortalama
3’lin saginda kaldigindan yaklagsik olarak % 85,7 ‘si bu maddeye olumlu baktig

anlagilmistir.

Tablo 3.21. ’de TS5 olarak kodlanan ve yesil tutundurmaya iliskin, magaza igi
personel miisterilerin ¢evre bilincini kazandirmaya yonelik bilgilendirme ¢alismalari
yaparlar sorusuna verdikleri cevaba gore, 2 isletme bu maddeye hi¢ katilmiyorum
derken, 8 isletme katilmiyorum yaniti vermislerdir. Bu maddenin ortalama ve
standart sapmasi da dikkate alindiginda bu soruya cevap verenlerin puan ortalamasi
2,76 olup, genel ortalama 3’lin solunda kaldigindan yaklasik olarak % 57,1’si bu

maddeye olumsuz baktig1 anlasilmistir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Giliniimiizde yasanan ¢evre sorunlar1 isletmeleri, sivil toplum orgiitlerini ve bireyleri
bu konuda bir seyler yapmaya yonlendirmistir. Bu yondeki gelismeler sayesinde,
toplum ¢evre konusunda daha fazla bilinglenirken, devlet yasal diizenlemelere
gitmis, isletmeler tliketici baskisi veya rekabet avantaji saglayacag: diisiincesi ile

pazarlama stratejilerinde degisiklikler yapmustir.

Isletmeler ¢evreye duyarli pazarlama anlayisiin etkisiyle, ¢evreye en az zarar veren,
daha az hammadde kullanimini gerektiren iiretim ve pazarlama siiregleri gelistirmeye
baslamislardir. Dogal cevre ile iliskin yapici ve temel degisiklikler ancak ayni
cevreyl paylasan isletmelerin, tliketicilerin, sivil toplum kuruluslarinin yapisal

degisikleri goze almalar1 ile miimkiin olabilecektir.

Pazarlama bilesenlerinin her asamasinda ¢evreye duyarliligin dikkate alinmasini esas
alan bir anlayis olan yesil pazarlama anlayisinin en 6nemli tarafi olan isletmeler
tilketicilerin bu yondeki taleplerini karsilamayabilmek, yasal diizenlemelere ve genel

rekabet sartlarina uymaya caligmak ile basariya ulasabileceklerdir.

Bu c¢alismada gida perakende sektoriinde faaliyet gOsteren isletmeler ele alinarak
cevre ile ilgili stratejileri, ¢evreye duyarli pazarlama uygulamalari incelenmeye
calisilmistir. Aragtirmaninin gida perakende sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler
tizerinde yapilmasimin sebebi gida perakende sektoriin de son yillar da yasanan
biliylime ve bunun sonucunda ¢evreye verdikleri zararin artmasi ve toplum ile direk
temas halinde olan gida perakendelerinin ¢evreye duyarlilik konusunda uygulama

yoniinde hangi asamada olduklarini tespit etmektir.

Arastirmaya katilan isletmelerin bliyiik bir cogunlugunun o6zellikle tiiketicilerin gelir
ve tikketim aligkanliklarinin degistigi 1990°dan sonrast kurulduklari, tamami yerli
sermayeden olusan isletmelerin sayica fazla oldugu, calisan sayisi ve toplam satis

alani olarak farklik gosterdikleri sonucuna ulagilmustir.
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Cevre kirliliginin Onlenebilmesi ve bu konuda miicadele edilebilmesi icin
isletmelerin, kendi biinyelerinde bu isleri yiiriitecek ayr1 bir birimlerinin olmasi ve
etkin bir atik yonetimi kullaniliyor olmalar1 gereklidir. Bu nedenle arastirmaya
katilan isletmelerin tamaminda atik yOnetim sistemi var iken sadece bir tanesinde
cevre ile ilgili ayr1 bir birim oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, isletmelerin
ontiimiizdeki donemlerde cevre ile ilgili konular1 takip edecek ve bu konuda uzman

kisilerin istihdam edildigi ayr1 bir birim kurma ihtiyag¢larin1 gostermektedir.

Enerji kaynaklarinin verimli kullanilmasi kadar yenilenebilir enerjilerin kullanilmasi
da gevre sorunlar1 onlemenin yollarindan biridir. Arastirmaya katilan isletmelerden
sadece iki tanesi yenilenebilir enerji kullanirken gere kalan isletmelerin bu konuda

bir ¢aligmasi olmadig: tespit edilmistir.

Yesil pazarlama uygulamalarinin bir getirisi de geri doniisiim programidir. Geri
doniisim isletmeye maliyet avantaji ve rekabet giicii saglar. Ankete katilan
isletmelerin 19 tanesinde etkin geri donlisim programi varken 2 tanesinden geri
doniisim programi kullanmamaktadir. Isletmelerin 15 tanesi kendilerine o6zel
yontemlerle poset kullanimini azaltamaya calismaktadir. Dogaya atildig1 zaman ¢ok
uzun bir stire olumsuz etkisi olan poset torba kullaniminin azaltilmasi ve ¢evre dostu
posetlerin kullaniliyor olmast ¢evre kirliliginin onlenmesi agisindan Onemli bir

cabadir.

Perakende isletmeler nihai tiiketiciye ulagsma konusunda tedarik¢i ve iiretici
isletmelere gore daha fazla imkana sahiptir. Toplumun ¢evre bilincini gelismesinde
onemli bir gorev iislenmesi gereken gida perakende isletmelerinden bu konuda
sadece 9 tanesi gerek magaza ici afisler ve ayda bir yaymlanan isletme dergileri,
gerekse tiiketicilerin dahil edildigi aga¢ dikme organizasyonlar1 yaparken 12 tane
isletmenin bu yonde bir ¢alismasi olmadigi goriilmiistiir. Isletmelerin tiiketicilerin
cevre bilincinin gelistirilmesi ve yesil iiriine yonlendirilmesi i¢in tutundurma

faaliyetleri ile bu konuyu islemleri 6nemlidir.
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Isletmelerin iirettigi veya satm aldigi iiriinlerde kullandiklar1 etiketlere baktigimizda,
isletmelerin tamami Cevko, Ce, Geri doniisiim isaretli tirlinleri tercih ettikleri fakat

cok azinin Cevre Dostu, Eko Etiket kullandiklar1 goriilmiistiir.

Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalari agisinda hangi asamada oldugunun
tespitine yonelik yonlendirilen soruya alinan yanitlar ile, isletme uygulamalarinin
tilketicilerin talepleri dogrultusunda sekillenecegi ve tiiketicilerin talep edecegi yesil
irlinii iretecekleri yada satin alacaklari sonucuna ulasilmistir. Yesil pazarlama
uygulamasinin ilk asamasi olan yesil iirlin bulundurma isletmelerin bu yonde daha
cok caba sarf etmeleri geregini ortaya koymaktadir. Isletmelerin yesil pazarlama
anlayisini yonetim sistemlerine entegre etmeleri ve cevreye zarar veren iiriiniin
iiretiminden veya satisindan vazge¢melerinden olusan ikinci ve {igiincli asamalarda

olan igletme sayisi ¢ok azdir.

Isletmeleri yesil pazarlama stratejilerini tercih etmelerine iten nedenlerden biri
calisanlarin, yoneticilerin ve tedarik¢ilerin ¢evre bilincinin artmasidir. Arastirmaya
konu olan isletmelerin tamaminin verdigi cevaplar bunu desteklemektedir.
Isletmeler, pazarlamanm i¢ cevresini olusturan ydnetici ve ¢alisanlarin bu konuda
bilinglenmesi ile yesil stratejilerin uygulanacagina inanmaktadir. Sivil toplum
kuruluslarindan baski gérmeyen isletmelerin yesil stratejilert uygulamaya iten gii¢
yine kendi i¢ ¢evreleridir. Arastirmaya katilan isletmelerin yukaridaki degiskenlere
verdikleri tiim cevaplarin ortalamasinin 3’ten biliyilk olmasi yesil pazarlama

stratejilerine iten ve ¢eken nedenlerin ¢ogundan etkilendiklerini gostermektedir.

Yesil pazarlama uygulamalarina yonelik olarak, isletmelerin yesil {iriinlin tasarim
asamasinda ¢evreye zarar vermeyen veya daha az zarar veren, geri doniisebilir ve az
atik birakan hammaddelerin kullanilmasma dikkat edilmesi gerektigi yoniinde ortak
bir goriisleri vardir. Tiiketicilerin yesil iirlinlere diger iriinlerden daha fazla para
0deme konusunda yeterli istekleri olmamasi, miisteri odakli ¢alisan isletmelerin yesil

urtin tercih etme konusunda isteksiz olmasina neden olabilecektir.
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Gida perakende sektoriiniin olusturdugu cevre kirliliginin nedenlerinden biri olan

miisteri servilerinin azaltilmasi i¢in atilan adimlar, isletmelerin miisteri kaybi

kaygilardan dolay1 yetersiz kalmakta, isletmelerin servislerin azaltilmasindan ziyade

magaza acgacaklart yerleri tespit ederken hedef miisteriye yakin lokasyonlar1 tercih

etme egiliminde olduklari anlasgilmistir. Diger yandan isletmelerin, ¢evre ile ilgili

sponsorluklara katilma yoniinde zayif kalmalar1 ve bu sponsorluk maliyetlerinin bir

kismimi tiiketicilere yansitma egiliminde olmalari, isletme karliligin1i 6n planda

tutuklar1 sonucunu ortaya koymustur.

Yapilan alan arastirmasi ve elde edilen sonuglara dayanarak isletmelerin yesil

pazarlama uygulamalarina yonelik su onerilerde bulunabiliriz:

Perakendeci isletme yoneticilerinin ¢evre ile ilgili konularda bilingli
olmalarina ragmen, isletme bilinyesinde bir satin alma birimi veya bir
pazarlama birimi gibi ayr1 bir birim kurmamalar1 etkin ¢evre politikalar
olusturmalarini ve uygulamalarini engellemektedir. Isletmelerde ¢evre ile
ilgili ayr1 bir birim kurulmasi, ¢evre politikalarinin etkin olarak yiiriitiilmesini
icin gereklidir.

Yasal diizenleme ve baskilarin isletmelerin ¢evreye duyarliligini
artirmayacag, cezalandirici 6nlemler yerine tesvik edici yasal diizenlemeler
yapilmasmin yesil stratejilerin gelistirilmesine ve uygulamasina katki
saglayacagi sdylenebilir.

Toplumsal ¢evre bilincinin artmasi ve sivil toplum kuruluglarinin bu yonde
olusturacaklar1 baskilar, isletmelerin ¢evreye daha fazla duyarlilik
gostermelerini saglayacaktir.

Perakendeci isletmelerin tiikkenebilir enerji kaynaklar1 yerine ¢evreye zarar
vermeyen, yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelmeleri olumlu bir adim
olacaktir. Uriin sevkiyat1 ve miisteri servislerinde ¢evreye duyarh araglarin
kullanilmasi ¢evre kirliliginin 6nlemesi i¢in dnemlidir.

Isletmeler yesil stratejileri benimseyerek maliyetlerini uzun vadede
diisiirebilirler. Bu sayede yesil iiriin fiyatlarin1 diisiik seviyelerde tutarak

tiiketicileri bu triinlere yonlendirebilirler.
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Isletmelerin ~ gergeklestirecekleri etkili yesil pazarlama uygulamalar
tiiketicilerin gevreye duyarliligim etkileyecektir. Isletmelerin
diizenleyecekleri bilgilendirme kampanyalar1 ve sunacaklar: fiyat avantajlari
tilketicilerin cevre dostu irlinler konusunda duyarli olmalarina katki

saglayacaktir.
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EK 1: Anket Formu

Diinyadaki geliymelere ve yasal diizenlemelere uyum saglamak, gevre bilincine sahip titketiciye hitap etmek

" ve bu sayede rekabet avantaji elde etmek isteyen perakendeciler , hayatin her alaminda oldugu gibi
pazarlama konusunda da yesil olma yolunda bityik adimlar atmaktadirlar Giiniimiiziin uzmanlari yesil
pazarlamayi, gevresel kaygilar giidillerek olusturulmus triinleri satin almayi tercih eden tiiketiciler igin mal
ve hizmet iiretme, fiyatlandirma, dagitma ve/veya satma faaliyetlerinin olusturuldugu bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. Bu pazara girmek ve pazarda bityimek icin firmalar, kendilerini “yesil” olarak gostermek
i¢in faaliyetlerinde daha gevre dostu yollar segmektir.( Canan Ay ve Emel (Oztiirk) Yilmaz:2004)

Ulkemizde bu alanda yapilmis calisma sayis1 ne yazik ki yeterli sayida degildir. Konunun 6nemine
baktigimizda dreticiden tiiketiciye, akademisyenden perakendeciye kadar her alanda herkese sorumluluk
diismektedir. Bu baglamda Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Isletme Ana Bilim
Dalinda “Gida perakende sektiriinde Yesil Pazarlama Uygulamalarimn incelenmesi; Istanbul Hlindeki
Gida Perakendelerine Yonelik Bir Uygulama” konulu yiiksek lisans tezi hazirlamaktayim. Tezin uygulama
kisminda kullanilacak olan anket, Istanbul ilinde ki gida perakende firmalarina uygulanacaktir. Firmaniz
anket yapilacak firmalar arasinda segilmistir. Ankete vereceginiz cevaplar toplu olarak degerlendirilecek
ve baska amaclar icin kesinlikle kullamilmayacaktir. Firma isimleri ve diger kisisel bilgiler tezde

yaymlanmayacak, kendi sahsi sorumlulugum altinda kalacaktir.

Saygilarimla,
Esra IRIC
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1-Sirket Bilgileri

Sirket/Marka Adi:

sﬁket Sermayesi:

Perakende Satis Yapilan Magaza Sayist

Toplam Satis Alani (m?) .

Caligan Sayist:

Kurulug Yili:
[0 1970 éncesi ] 1971-1980 (] 1981-1990 1 1991-2000

[] 2001-sonrast

Sirket Sermayesi::

[0 Tamam Yerli [] Tamam Yabanci 1 Agulikh Yerli [ Agulikh Yabanct

2-Anket Uygulanan Kisi

Adi Soyadi:

Pozisyonu/Departmani
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Evet Hayir
1. Kurulusunuzun; iiriin ve hizmetlerinden kaynaklanan faaliyetlerin ¢cevre
boyutlar belirlenmis midir? [ ]

2. Isletmeniz igerisinde isletmenizin gevre politikasim belirleyen ve bu politikalarm
yiriitillmesini saglayan ayri bir birim var mi?

3. Isletmenize yonelik sivil toplum kuruluslarindan yesil pazarlamaya( gevreye duyarlilik)
yonelik bir bask: var mi1 ?

4. Isletmenizin Atik Yonetim Sistemi var mi?

¢

5. Isletmenizde yenilenebilir enerji kullamimu var m? (riizgar, giines)

6. Isletmenizde sogutma ve su kullanimi yénetimi var mi? (magazalarda kullanilan
buzdolaplari, magazalarda kullanilan su)

7. Isletmenizde plastik poset kullanimini azaltmaya yonelik bir uygulamamz var mi?

8. Isletmenizde uyguladigmiz bir geri déniisiim programi var mi1?

9. Isletmenizin miisterilerin gevre bilinci kazanmalarina yénelik calismalar var m1?

10. Miisterilerinizi bilgilendirme kampanyalari, fiyat avantaji ile cevre dostu iiriinlere
yonlendiriyor musunuz? ‘

11. Magaza ici operasyonlar, iiriin depolama, iiriin ve miigteri transferi sirasinda ortaya
cikan sera gazi salinimini azaltilmaya yonelik bir programimiz var mi?

12. Miisteri transferinin neden oldugu kirliligin azaltilmasi i¢in magaza lokasyonlarmm
secilmesinde toplu tagima uygun yerlerin se¢imini tercih ediyor musunuz ?

13. Isletmenizin iirettiginiz veya sattigimz iiriinlerde cevreyle ilgili mesaj, isaret ya da etiketlerden hangisini

8 B
g|gjo|jojgjg| o ooy o) b

kullaniyorsunuz?
[ Kullanmiyor [Jce . [J Geri Déniisebilir [ Cevre Dostu
Ll
[J cevkO [] Exolojik Etiket (Eco Label) [] Yesil Nokta |5 17 R

14. Isletmeler yesil pazarlamay1 asagidaki dort asamada nygulanmaktadir. Sizin isletmeniz hangi asamadadir?
[] Cevreci tiiketiciler igin yesil iiriin iiretilir veya satin alinr.
[] Isletmenin yonetim anlayisina yesil pazarlama stratejileri eklenir.
[[] Cevreye zarar veren iiriinlerin iiretiminden ve satigindan vazgegilir.
[[] Uretimden pazarlamaya tiim agamalarda yesil pazarlama bilinci ile hareket edilir.

S ORI i i i s i s i
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C. isletmeleri Yesil Pazarlama Stratejilerini uygulamaya iten ve ceken nedenlerle ilgili ifadelere ne lgiide

katildigimizi verilen 6l¢egi kullanarak belirtiniz.

Onem (")lg:egi
SORU Hi Fikri
i¢ m
Katibunyoru Katilmiyorum Yok Katilyorum

Yesil stratejilerin siirdiiriilebilir geligmenin 1 5 5 4
saglanmasinda biiyiik katkisi olmasi
Igletmelere saglayacagi maliyet

: 1 2 3 4
avantajlarimin olmasi
Calisanlarin, yoneticilerin ve tedarikgilerin ‘

TR 1 2 3 4
¢evre bilincinin artmasi
Artan gevre bilinciyle birlikte yesil iiriinlere
olan talebin ve buna bagl olarak yesil 1 2 3 4
tilketimin artmasi )
Devlet baskis1 ve yasal yiikiimliiliikklerin

1 2 3 4

artmasi
Artan saglik ve giivenlik endigeleri 1 2 3 4
Cevreye duyarl: igletmeciligin rekabet 1 2 3 4

avantaji saglamasi

Tamamen
Katiliyorum

D. isletmenizin Yesil (Cevreye Duyarh) Pazarlama Stratejileri ile ilgili bu ifadelere ne élciide katildigmiz verilen

olcegi kullanarak belirtiniz

Onem Olgegi
URUN Hi Fikri
¢ ikrim
KiiGhesyorme: Katilmiyorum Yok Katithyorum
Uriin/Uriinlerin tasarim agamasinda bunlarm
geri doniisiim ve tekrar kullanim olanaklart 1 2 3 4
dikkate alinmalidir
Uriinlerin iiretiminde kullamlan
hammaddelerin ¢evreye daha az zararl 1 2 3 4
malzemeler kullanilmalidir
Urettigimiz tiriinler kadar; tedarikgilerimizin
de rettigi wiriinlerin geri déniisebilir ve tekrar 1 5 3 4
kullanilabilir gekilde iiretilmis olmasi
gerekmektedir.
Uriinlerin diretiminde yenilenebilir enerji ve 1 9 3 4
enerji tasarruflu teknolojiler kullaniimalidir.
Yesil politikalar: benimsemis, gevreye 1 5 B 4
duyarl: tedarikgi bulmakta zorlaniyoruz.
Urettiginiz ve sattigimniz firiinlerde miimkiin
oldugunca az atikla iiretilmesine 1 2 3 L
caligtyorsunuz
Urettigimiz ve sattigmiz iiriinler de gevre
dostu iiriinii gagristiran isaretleri kullanmaya 1 2 3 4
dikkat ediyorsunuz.
Magazalarimiz da organik iiriin satmaya ve 1 2 3 4

bulundurmaya dikkat ediyoruz.

Tamamen

Katiliyorum

5
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Onem Olgegi

FIYAT Hi Fikrim
KatllmI;orum Katlmiyorum IY;:(
Kurulusumuzun muhasebe sisteminde gevre ile
ilgili maliyetleri izlemek iizere ayr1 bir birim 1 2 3
olusturulmustur
Gimiimiizde ¢evre bilincine sahip tiiketiciler yesil
iriinlere benzerine nazaran belli bir miktar daha 2 | 2 3
fazla para 6demeye razidirlar
Uretim siirecinde geri doniisiimlii iiriinlerin
kullanim maliyetlerimizi azalttig1 i¢in tercih 1 2 3
etmekteyiz
Yenilenebilir enerji kullanim maliyetlerimizi 1' M 3
azaltmaktadir
Yesil iiriin satiginda énemli olan yiiksek karlilik F 5 5
degil uygun fiyat olmalidir.
. Onem Olcegi
DAGITIM " —
Hig¢ Fikrim
Katilmiyorum Katilmiyorum Yok
Uriinlerin tagnmasinda gevreye duyarlilik Snemli g . 5
bir faktor olmalidir
Cevre kirliliginin en bityiik nedenlerinden biri,
triinlerin ve miigterilerin taginmas: ve dagitilmas: 1 2 3
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir
Uriinlerin ve miigterilerin taginmasi ve
dagitiminda gevreye duyarli arag ve yéntemler 1 2 3
kullanmaktayiz
Magazalarin yerlegim yerlerine yakin lokasyonlar 5 5 3
da kurularak miisteri servislerinin azaltilmasi
Magazalarimizda iiriin tedariginde transferi
azalmak i¢in yerel tedarikgileri tercih ediyoruz
Onem Olgegi
Ll s Katilmiyorum Vil
Katilmiyorum Y Yok
Cevre dostu iiriinlerimizin reklamlarinda, gergek g 5 3
ve kamtlanabilir ifadeler kullaniyoruz
Cevreye duyarl: igletme imajina sahip bir firma » 2 3
olmak ¢abasindayiz
Cevre konulu sponsorluklar igletmenin gevreye " 2 "
duyarliligin gosterir.
Isletme toplumdaki gevre bilincini geligtirmeye " . .

yonelik calismalar yapar.

Magaza i¢i personeller miigterilerin gevre bilinci
kazandirmaya yonelik bilgilendirme galigmalart
yaparlar.

Katiliyorum

Katihyorum

Katiliyorum

4

Tamamen
Katiliyorum

Tamamen
Katiryorum

5

Tamamen
Katiliyorum

5
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