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ÖZET 

Yeşil ürün ve hizmetlere karşı duyulan ilgi 1980’li yıllardan itibaren 

gözlemlenmektedir. Çevre dostu olmak, tüketicilerin belirli özelliklere sahip, 

gündelik alışveriş alışkanlıklarının dışındaki ürünlerle bağdaştırdıkları bir ürün 

özelliği haline gelmiştir. Günümüzde yeşil ürünler, sadece market raflarında bulunan 

çevre dostu deterjanlar ya da organik yiyeceklerden ibaret olmamaktadır. Tüketiciler, 

artık yeşil araba, yeşil enerji, yeşil kıyafet gibi alternatiflere de sahip olmakta, bu 

nedenle günümüzde yeşil olmak bir yaşam tarzı seçimi haline gelmektedir. 

Çalışmada, çevre sorunlarıyla birlikte tüketicide gelişen bilinç ve pazarda yeşil ürün 

ve hizmetlere olan talebin artmasına bağlı olarak firmaların yeşil pazarlama 

etkinlikleri açısından yeni ürün geliştirme süreci araştırılmaktadır. Çeşitli 

sektörlerdeki çok sayıda işletmenin yeşil pazarlama etkinlikleri incelendiğinde, 

tüketicinin yeşil ürünlere karşı artan talebine paralel olarak yeşil pazarlama konsepti 

geliştirdikleri, bu konsept içerisinde de işletmelerin pazara yeşil ürün ve hizmetler 

arzlarında artış ve çeşitlilik gözlemlenmektedir. 

 

ABSTRACT 

The interest towards green products and services can be tracked back to 1980’s. 

Being environmentally friendly became a product characteristic that consumers 

associated with products excluded from everyday shopping habits, with a certain 

nature. Today, green products are not just limited ones that can be found on the 

supermarket shelves like environmentally friendly detergents or organic foods. 

Nowadays, consumers have green alternatives like green cars, green energy, green 

clothes, so, today being green has become a life style choice. 

In this study, the firms’ green product development process,after consumers have 

been becoming environment-conscious and demanding more green products and 

services, is investigated. When studying on various firms’ green marketing activities 

from various business sectors, it is observed that parallel to the upward demand for 

green products and services, firms have been developing green marketing concepts 

with an increased supply of green products and services. 
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GİRİŞ 

Tüketicilerin doğal çevreye karşı duydukları sorumluluk ve gösterdikleri duyarlılık,  

karşılaşılan çevre sorunları ve bunların getirdiği olumsuz sonuçlar nedeniyle gün 

geçtikçe artmaktadır. Tüketicilerin çevre sorunları ve sürdürülebilir toplum adına 

duydukları endişenin artmasıyla beraber, işletmeler de etkinliklerinde, toplumda 

hızla yükselen çevreci yaklaşıma uyum sağlama yoluna gitmektedirler. Bu bağlamda 

işletmeler, çevre yönetim sistemleri ve atık azaltımı gibi uygulamalarla çevre 

konularını tüm örgütsel etkinlikleriyle bütünleştirmeye çalışmaktadırlar. Yeşil 

pazarlama uygulamaları da tüketicilerin çevreci davranışlarından hareketlere 

işletmelerin bu davranışlara uyum gösterme çabası, aynı zamanda da sürdürülebilir 

bir toplum için yapılması gereken uygulamalar olarak nitelendirilmektedir. 

Yeşil pazarlama, ürün modifikasyonu, üretim sürecinde yenilik, ürünün ambalajında 

ve etiketinde köklü değişiklik gibi çok sayıda uygulamayı içerisinde 

barındırmaktadır. Yeşil pazarlama, kısıtlı kaynakların sınırsız ihtiyaçlar karşısında 

verimli ve doğru kullanımının ve aynı zamanda da tüketicilerin çevreci ihtiyaçlarını 

karşılayabilmenin bir yolu olmaktadır.  

Çalışmada, çevre sorunlarına karşı oluşan toplumsal bilinç ile tüketicinin yeşil ürün 

talebindeki artışın, işletmelerin yeşil pazarlama etkinliklerini arttırdığı konusu 

incelenmektedir. Tüketicilerin çevre konularına ilişkin duyarlılıkları arttıkça satın 

alma kararlarında çevreyi bir karar unsuru olarak değerlendirme oranları da artmakta; 

buna bağlı olarak da işletmeler, mevcut ürünlerini inceleyerek, pazar araştırması 

yaparak, pazarlama stratejileri geliştirerek, ürünleri üzerinde değişiklik yaparak 

tüketicilerin çevre dostu ürünlere talebini karşılamaya çalışmaktadırlar. 

Çalışmanın ilk bölümünde, öncelikle tüketicilerde çevre bilincinin artmasının başlıca 

nedeni olan artan çevre sorunları incelenmektedir. İlk bölümün diğer alt 

bölümlerinde çevresel sürdürülebilirlilik konusu açıklanmakta, sürdürülebilir bir 

toplum yaratmada yeşil mücadelenin önemine değinilmektedir. Sonrasında, 

çalışmanın temel unsurlarından olan yeşil tüketici ve yeşil tüketiciyi etkileyen 

faktörler ele alınıp, yeşil pazarlamanın tanımı, amaçları ve stratejileri anlatılmaktadır.  



Çalışmanın ikinci bölümünde ise, yenilikçilik kavramı ve yenilikçilik sonucu ortaya 

çıkan yeni ürün geliştirme sürecinden bahsedilerek yeşil ürün geliştirme sürecinin 

temel unsurları olan eko-yenilikçilik, yeşil standartlar, yeşil pazar araştırması ve eko-

etiketleme konuları anlatılmaktadır. Çalışmanın son bölümünde tüketicilerin satın 

alma kararlarında gösterdikleri çevreci tutum karşısında işletmelerin yeşil 

pazarlamaya yönelmelerini gözlemlemek amacıyla, çeşitli sektörlerden farklı 

işletmelerin yeşil pazarlama ve çevreye sorumluluk adına yaptıkları uygulamalar ve 

en son olarak beyaz eşya sektöründeki beş farklı işletmenin yeşil pazarlama 

etkinlikleri incelenmektedir. 
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1. YEŞİL HAREKET  

 

Çevre; insanların ve diğer canlıların yaĢamları boyunca iliĢkilerini sürdürdükleri ve 

karĢılıklı olarak etkileĢim içinde bulundukları fiziki, biyolojik, sosyal, ekonomik ve 

kültürel ortamdır. Bir baĢka ifade ile çevre, bir organizmanın var olduğu ortam ya da 

Ģartlardır ve yeryüzünde ilk canlı ile birlikte var olmuĢtur. Sağlıklı bir yaĢamın 

sürdürülmesi ancak sağlıklı bir çevre ile mümkündür.
1
  

 

Ġnsanoğlunun ortaya çıkardığı bir takım etkiler nedeniyle, sağlıklı yaĢam için gerekli 

olan sağlıklı çevre, gün geçtikçe bozulmalara maruz bırakılmaktadır. Bilim ve buna 

bağlı olarak teknolojinin geliĢmesiyle sınırlı doğal kaynaklar, kullanımındaki 

bilinçsizlik nedeniyle, tükenmeye giden bir yola girmektedir.  

 

Çevre sorunları olarak adlandırılan bu durumla nasıl baĢa çıkabileceğini sorgulamaya 

baĢlayan günümüz insanı, durumun gittikçe daha yıkıcı bir hal alması karĢısında, 

zamanla yitirilen kaynaklardan yoksun kalma düĢüncesinin verdiği rahatsızlık ile bu 

duruma karĢı tedbirler almaya yönelmektedir. Bireysel ve toplumsal bir sorumluluk olan 

çevre bilinci oluĢumu giderek hızlanmaktadır. Ortaya çıkan çevre sorunları, günümüzde 

tüketicilerin geliĢen çevre bilinciyle birlikte yaĢam tarzlarını ve aynı zamanda satın 

alma alıĢkanlıklarını da etkilemektedir. Buradan yola çıkarak çevre sorunlarının 

tehlikeli boyutlara ulaĢmasıyla birlikte bir takım değerlerin yitirilmesinden sonra 

çevreye karĢı duyarlılık, ekonomik çerçeveden bakıldığında tüketici, üretici, devlet ve 

diğer toplumsal ve ekonomik paydaĢlarda yeĢil hareket diye tabir edilen bir akım 

baĢlatmıĢtır. Özellikle 1990‟lı yıllarda çevrecilik anlayıĢı ve iĢ dünyasındaki etkileri 

çevre kirliliği sorunlarıyla daha büyük bir önem kazanmıĢtır.
2
  

 

 

 

 

                                                           
1
  „Çevre Nedir?‟, (Çevrimiçi) http://www.cevreorman.gov.tr/co_00.htm, (EriĢim tarihi: 

20.02.2009),  s.1. 

 
2
 AyĢe Burçe Tarhan, „Turkish Consumers Perceptions of Environmental Claims‟, Yüksek 

Lisans Tezi, Ortadoğu Teknik Üniversitesi, Ankara, 1996, s. 15. 

   

http://www.cevreorman.gov.tr/co_00.htm
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1.1.Çevre Sorunları 

 

Ġnsanoğlu, tarihinin her döneminde, çevresiyle ilgili, yaĢadığı çağın nitelikleriyle iliĢkili 

çeĢitli sorunlarla karĢılaĢmıĢ, bu sorunlara çözümler üretmek zorunda kalmıĢtır. Son 30 

sene zarfında ise, toplumlarda, doğal kaynaklarda meydana gelmeye baĢlayan kıtlık ve 

biyolojik çeĢitlilikte azalma gibi sorunlar karĢısında çevre bilincinin artmaya baĢladığı 

aĢikar bir konudur. Çevre sorunları, günümüzde yerel sorunlardan küresel sorunlara 

doğru hızla yol almaktadır. Bu küresel sorunların ortak tanımı, çevrenin hızla 

bozulması, çevre değerlerinin yozlaĢması veya yok olma tehlikesidir.
3
  

 

Seneler boyunca, insanoğlu, karĢılaĢtığı sorunlara çözüm aramaya devam ederken, öte 

yandan da doğal çevre ile iliĢkisini bir nevi göz ardı etmiĢ; ancak günümüzde, belki de 

doğa tarafından çalınan alarm sinyalleri sayesinde, yaĢam için gerekli olan temel 

kaynakların sınırlı olduğunun ve çevreyle iliĢkili her hareketinin, kısa dönemde ve en 

nihayetinde uzun dönemde doğal çevreyi etkilediğinin farkına varmaya baĢlamıĢtır. 

Ancak bu farkındalık ile birlikte, günümüzde küresel anlamda oldukça ciddi çevre 

sorunları baĢ göstermiĢtir. 

 

Yukarıda bahsedilen çevre dengesini bozan doğal çevre sorunları arasında en önemli altı 

sorun: 

1. Nüfus Patlaması 

2. Küresel Isınma 

3. Buzullarda görülen erime 

4. Yağmur ormanlarında yaratılan tahribat 

5. Balık stoğundaki hızlı tüketim 

6. Okyanuslarda „ölü bölge‟ artıĢı 

olarak sıralanmaktadır.
 4

 

 

                                                           
3
 RuĢen KeleĢ, İnsan Çevre Toplum, Ankara: Ġmge Yayınevi, s.9 

4
 „7 Environmental Soruns That Are Worse Than We Thought‟, (Çevrimiçi) 

http://earthfirst.com/7-environmental-soruns-that-are-worse-than-we-thought/ (EriĢim Tarihi: 

09.04.2009). 
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1.1.1.Nüfus Patlaması 

18. y.y.‟ın ikinci yarısından itibaren Endüstri Çağı‟nın baĢlamasıyla ve sanayileĢmenin 

yayılmasıyla beraber hızlı nüfus artıĢları da olmuĢ, artan nüfus göçlerle dünyanın henüz 

boĢ ve el değmemiĢ doğal çevre potansiyeline sahip alanlarına dağılmıĢtır. Teknolojik 

geliĢmeler, o zamana kadar yerleĢmeye uygun olmayan sahaların da insan toplulukları 

tarafından iĢgaline neden olmuĢ ve buralarda da nüfus hızla artmıĢtır.
5
  

Günümüzde, insanlığın önünde duran en önemli meselelerden birisi sürekli artan 

nüfusun devamlı olarak artan gereksinimlerini sınırlı doğal kaynaklar ile nasıl dengede 

tutacağıdır. Nüfusun sayısındaki ve yapısındaki değiĢmelerin, kiĢilerin tüketim 

arzularındaki değiĢmelerle birleĢmesi, doğal kaynakların yenilenebilir olma düzeyinin 

çok ötesinde tüketilmesine yol açmaktadır. Günümüzdeki mevcut ekonomik düzenin, 

kaynakların yenilenebilirliğini ve kalkınmanın sürdürülebilirliğini desteklemediği 

bilinmektedir. Kalkınmanın belirli bir zaman sonra bitmemesi, sürdürülebilir olması için 

hem üretimin hem de tüketimin çevreyi hor kullanmaması, geleceği de dikkate alması 

gerekmektedir.
6
  

Toplumların giderek artan nüfusu, dünya kaynakları üzerinde zorlayıcı bir etken olarak 

kendini göstermektedir. Dünyadaki birçok ülkede, özellikle geliĢmemiĢ ülkelerde, nüfus 

artıĢı hızla sürmekte, buna bağlı olarak da su, toprak ve enerji bu artıĢla doğru orantılı 

olarak hızla azalmaktadır. Bu açıdan bakıldığında, nüfus patlaması önemli bir çevre 

sorunu haline gelmektedir. 

1.1.2.Küresel Isınma 

Küresel ısınma özellikle son 10 yıl içerisinde bütün dünyanın tartıĢmaya baĢladığı ve 

çözümler üretmek amacıyla uluslararası toplantıların düzenlendiği önemli bir gündem 

haline gelmiĢtir. 

                                                           
5
 Adnan Semenderoğlu, „Tarih Boyunca Çevre ve Ġnsan‟, Çevre Dergisi, (Çevrimiçi) 

http://www.ekolojidergisi.com.tr/resimler/3-4.pdf (EriĢim Tarihi: 03.03.2009), s.16. 
6
 Aykut Toros, Mahir Ulusoy, Banu Ergöçmen, Ulusal Çevre Eylem Planı: Nüfus ve Çevre, 

1997, (Çevrimiçi) http://ekutup.dpt.gov.tr/cevre/eylempla/torosa.pdf (EriĢim Tarihi: 05.03.2009), 

s.22. 

http://www.ekolojidergisi.com.tr/resimler/3-4.pdf
http://ekutup.dpt.gov.tr/cevre/eylempla/torosa.pdf
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Ġnsanlar tarafından atmosfere salınan gazların sera etkisi yaratması sonucunda dünya 

yüzeyinde sıcaklığın artmasına küresel ısınma denmektedir.
7
 

Küresel ısınma ile iklim değiĢikliği birbiriyle bağlantılıdır; ancak küresel ısınma, 

dünyanın ortalama sıcaklık değerlerindeki iklim değiĢikliğine yol açabilecek bir artıĢı 

ifade ederken, iklim değiĢikliği belirli bir bölgedeki mevsimlik sıcaklık, yağıĢ ve nem 

değerlerindeki değiĢimleri ifade etmektedir.
8
 

Bugün hemen bütün iklim bilimciler tarafından, dünya iklimi sisteminde bir bozulmanın 

olduğu kabul edilmektedir. Doğal dengenin bozulmasına neden olan insanların, gerekli 

önlemler alınmadan çeĢitli etkinliklerinin devam etmesi hâlinde, iklimdeki bu 

bozulmaların artarak, sonucu çok olumsuz olabilecek, küresel ısınmaya bağlı iklim 

değiĢikliklerinin yaĢanacağı kesin bir dille ifade edilmektedir. Çünkü beĢerî nedenlerle, 

atmosferdeki sera gazı birikimlerinde ve parçacıklarda meydana gelecek artıĢ, doğal 

çevrenin tahribi, ozon tabakasındaki incelme, küresel boyutta sıcaklık artıĢına neden 

olacaktır.
9
  

Küresel Isınma konusunda Ekim 2006‟da „The Stern Review‟ adlı bir rapor 

yayınlanmıĢtır. Bu raporda, küresel ısınmanın neden olduğu risklerin dikkate 

alınmaması durumunda dünyada 1930‟larda yaĢanan ekonomik krizden daha sert bir 

ekonomik kriz yaĢanacağı belirtmiĢ; küresel ısınmanın dünya ekonomisine maliyetinin 

7 trilyon doları bulacağı, 200 milyon insanın evini terk etmek zorunda kalacağı 

öngörülmüĢtür.
10

  

Ġklim değiĢikliği ve küresel ısınma, yeryüzündeki yaĢamı tehdit eden en büyük 

tehlikelerden biridir. Bu tehlikeye karĢı duyarsız kalmamak adına ekonomik birimlerde-

özellikle tüketicilerde- duyarlılığın küreselleĢmesi iĢ dünyasını etkilemektedir. 

 

                                                           
7
„Küresel Isınma Nedir?‟, (Çevrimiçi) http://www.kuresel-isinma.org/kuresel-isinma/kuresel-

isinma-nedir-kuresel-isinmanin-sebepleri-nelerdir.html, (EriĢim Tarihi: 05.03.2009), s.1. 
8
 Erdem Rıfat Özcan ve Selçuk Kayman, „Enerji Tüketimindeki DeğiĢimin Küresel Isınmaya 

Etkisi ve 

ABD, AB ülkeleri, Japonya, Çin ve Türkiye KarĢılaĢtırması:1980-2004‟, (Çevrimiçi) 

http://www.tcmb.gov.tr/yeni/iletisimgm/Ozcan_Kayman.pdf, (EriĢim Tarihi: 08.04.2009), s.5.  
9
 Kemal Öztürk, „Küresel iklim DeğiĢikliği ve Türkiye‟ye Olası Etkileri‟, Gazi Eğitim Fakültesi 

Dergisi, S.1 (2002), s.48. 
10

 Hande Uzunoğlu, „Küresel Isınmaya Dikkat‟, Ar&Ge Bülten, (Kasım 2006), s.16. 

http://www.kuresel-isinma.org/kuresel-isinma/kuresel-isinma-nedir-kuresel-isinmanin-sebepleri-nelerdir.html
http://www.kuresel-isinma.org/kuresel-isinma/kuresel-isinma-nedir-kuresel-isinmanin-sebepleri-nelerdir.html
http://www.tcmb.gov.tr/yeni/iletisimgm/Ozcan_Kayman.pdf


7 
 

1.1.3.Buzullarda Görülen Erime 

Küresel ısınmanın baĢlıca etkilerinden biri de buzullarda görülen erimedir. Küresel 

iklim değiĢikliği nedeniyle buzulların da dengesi bozulmakta, erimeye baĢlayan 

buzullar yaĢam alanları için birer tehdit haline gelmektedir. 2007 Dünya Çevre 

Günü‟nde bilim adamları tarafından yayımlanan raporda Buzulların ve buzlaların 

erimesinin, deniz seviyelerinin yükselmesi, seller, içme ve tarım sularının azalmasıyla 

dünya nüfusunun yüzde 40‟ını etkileyebileceği belirtilmiĢtir.
11

  

Hükümetler arası Ġklim DeğiĢikliği Paneli (2007) tarafından hazırlanan raporda da 

küresel ısınma sonucu buzullarda erimenin kaçınılmaz olduğu, Grönland ve 

Antartika'da yapılan son araĢtırmaların sonucunda buzul tabakalarının en az yarı yarıya 

erimesinin beklendiği belirtilmiĢtir. Hükümetler arası Ġklim DeğiĢikliği Paneli 

tarafından yayımlanan bir baĢka raporda da iklim değiĢikliğinde sorumluluğun "çok 

büyük ihtimalle" insanlarda olduğu vurgulanmaktadır.
12

 

1.1.4.Yağmur Ormanlarında Yaratılan Tahribat 

Yeryüzünün atmosferini ve iklimini düzenlemede önemli rol oynayan, yerkürenin 

ciğerleri olarak tabir edilen tropikal yağmur ormanlarında yaratılan tahribat günümüzde 

oldukça büyük boyutlara ulaĢmıĢtır.  

Yeni teknolojilerle uydu görüntülerini inceleyen bilim adamları tarafından, yağmur 

ormanlarında kesilen ağaçların bugüne kadar yapılan tahminlerin en az yüzde 60 

üzerinde olduğu belirtilmektedir.
13

 

Greenpeace tarafından yapılan bir açıklamada, Rio 92'de kurulan BM Ġklim 

Kongresi‟nden bu yana 29 milyon hektara yakın Amazon yağmur ormanının yok 

edildiği, bu ormanların bulunduğu ülkelerin, orman tahribatları yüzünden dünyanın en 

büyük sera gazı yayıcıları olduğu belirtilmiĢ, Amazon yağmur ormanlarının tahribatının 

                                                           
11

 „Buzulların Erimesi Dünyanın %40‟ını Etkiler‟, (Çevrimiçi) 

http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/409939.asp (EriĢim Tarihi: 07.03.2009), s.1. 
12

 „Buzulların Erimesi Durdurulamaz‟, (Çevrimiçi) 

http://www.milliyet.com.tr/2007/02/20/guncel/axgun01.html (EriĢim Tarihi: 07.03.2009). 
13

 „Amazon‟da MüthiĢ Tahribat‟, (Çevrimiçi) http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/346300.asp 

(EriĢim Tarihi: 07.03.2009) 

http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/409939.asp
http://www.milliyet.com.tr/2007/02/20/guncel/axgun01.html
http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/346300.asp
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durdurulması, dünyanın iklim değiĢikliğini engellemek için yaptığı uğraĢlara en büyük 

katkı olacağı vurgulanmıĢtır.
14

 

Yağmur ormanlarının korunması ile ilgili çalıĢmalarını sürdüren uluslararası sivil 

toplum örgütleri, WWF (Dünya Yaban Hayatını Koruma Vakfı), EYFA (Ormanlar Ġçin 

Avrupalı Genç Eylemciler Vakfı), NFJI (Uluslararası Genç Doğa Dostları) bu konuda 

sayısız kampanya yürütmektedirler. 

1.1.5.Balık Stoğundaki Hızlı Tüketim 

Greenpeace tarafından hazırlanan bir rapora göre, endüstriyel balık stokları da dahil 

olmak üzere, birçok küresel deniz balık stoğu Ģu anda sürdürülemez bir Ģekilde tüketime 

maruz kalmaktadır.
15

 

Avrupa balık stoğunun büyük bir kısmının aĢırı avlanma nedeniyle tüketilmesi, besin 

zincirini en alt halkalardaki balık türlerine kadar olumsuz etkilemektedir. Ġklim 

değiĢikliğiyle de birleĢince bu durum deniz ekosistemlerini tehdit etmektedir. 
16

 

Dünyadaki temel besin maddelerinden biri olan tüm balık türlerini, balıkçıkların 

bilinçsizce avlanmaları ve okyanuslarda yüklü miktarlarda balık avlamaları nedeniyle, 

küresel bir yıkım beklemektedir. Memeli neslinde görülen tükenme gibi, balık türlerinin 

yok olması da dünya ekosistemi üzerinde yıkıcı etkiye sahip olacaktır. 

Küresel ısınma, aĢırı ve bilinçsiz avlanma, küresel ısınmaya bağlı olarak ekosistemde 

meydana gelen değiĢiklikler ile balık türlerinin yaĢam alanlarının bozulması gibi 

nedenlerle dünyada balık stoğu hızla azalmakta, birçok balık türü yok olma tehlikesiyle 

karĢı karĢıya kalmaktadır. Yok olan canlı türlerini tekrar doğaya kazandırmak 

imkansızdır, bu nedenle çeĢitli kurum ve kuruluĢların doğal dengenin korunması 

amacıyla yapacağı iĢ birliği oldukça önemli hale gelmektedir. 

 

                                                           
14

 Greenpeace, „Önce Ġklim ve Ġnsanlar‟, (Çevrimiçi) 

http://www.greenpeace.org/turkey/news/oence-iklim-ve-insanlar (EriĢim Tarihi: 14.04.2009). 

 
15

 Greenpeace, Sürdürülebilirlilik Raporu, Ġngiltere, 2002, s.1. 

 
16

 Avrupa Çevre Ajansı, Avrupa’da Çevresel Durum ve Görünüm 2005, 2005, s.9. 

 

http://www.greenpeace.org/turkey/news/oence-iklim-ve-insanlar


9 
 

1.1.6.Okyanuslarda Ölü Bölge Artışı 

Günümüzde, dünyayı çevreleyen tüm okyanuslarda „ölü bölge‟ diye adlandırılan 

herhangi bir canlı için yaĢama fırsatı bulunmayan alanlar mevcuttur. Ölü bölgelerde, 

oksijen bulunmamaktadır. Bu bölgelerin oluĢum nedeni, tarımsal ilaçlar, araçlar ve 

fabrikalardan dıĢarı salınan aĢırı nitrojendir. Okyanuslardaki ölü bölgelerin sayısı gün 

geçtikçe hızla artmaktadır. Öyle ki, 1960‟lardan bu yana, ölü bölge sayısı her 10 yılda 

bir iki katına çıkmaktadır.
17

 

Okyanuslarda ölü bölgelerle ilgili yayınlanan UNEP Raporu‟nda, 2030'a kadar 

nehirlerin deniz ve okyanuslara gönderdiği kirlilik yaratan nitrojen miktarının yüzde 14 

artacağı uyarısı yapılarak, "ölü bölgelerin" balıkçılık ve denizden geçimini sağlayanlar 

açısından büyük tehdit oluĢturmaya baĢladığı belirtilmiĢtir.
18

 

Oksijenden yoksun olan ve birtakım yosunların dıĢında hiçbir canlının yaĢamasına 

imkan vermeyen „ölü bölgeler‟ okyanuslarda büyük alanlar kaplamaya baĢlamıĢ, bir 

zamanlar nadir olarak görülen bu bölgeler günümüzde tüm okyanuslarda ortak alanlar 

haline gelmiĢtir.  

1.2.Çevresel Sürdürülebilirlilik 

 

Büyük ölçekli üretim ve tüketim ile birlikte sanayileĢme, ekosistem üzerinde zorlayıcı 

bir baskı oluĢturmuĢ, bu da toplumların çevre bilincine odaklanmasına neden olmuĢtur.  

Günümüzün çevre sorunları için sadece teknik çözümlerin yeterli olmadığı, bunun yanı 

sıra tüketicilerin, üreticilerin ve onların bağlı olduğu tüm ekonomik birimlerin davranıĢ 

ve anlayıĢlarında da değiĢim gerektiği aĢikar bir durumdur.  1970‟lerde yerel çevre 

sorunlarına odaklanılırken, artık, sorun küresel ısınma gibi tüm dünyayı ilgilendiren 

küresel bir soruna dönüĢmüĢ, sosyal, ekonomik, teknik ve yasal sistemler sorgulanır 

hale gelmiĢtir. 

 

                                                           
17

 „7 Environmental Soruns That Are Worse Than We Thought‟, (Çevrimiçi) 

http://earthfirst.com/7-environmental-soruns-that-are-worse-than-we-thought/ (EriĢim Tarihi: 

09.04.2009). 
18

 „Okyanuslarda 200 Ölü Bölge‟, (Çevrimiçi) http://www.ekolojistler.org/haberler/doga-

kulturel-koruma/okyanuslarda-200-olu-bolge.html (EriĢim Tarihi: 11.04.2009). 

http://www.ekolojistler.org/haberler/doga-kulturel-koruma/okyanuslarda-200-olu-bolge.html
http://www.ekolojistler.org/haberler/doga-kulturel-koruma/okyanuslarda-200-olu-bolge.html
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Çevresel sürdürülebilirlilik çevre ile kurulan iliĢkinin, çevreyi mümkün olduğunca saf 

haliyle koruma temeline oturtulmasını sağlama sürecidir.
19

 „Sürdürülebilirlilik‟ kavramı 

1980‟lerin sonunda ortaya çıkmıĢ, 1987 Brundtland Raporu ile birlikte önem 

kazanmıĢtır.
20

 Sürdürülebilirlilik kavramının önem kazandığı bu dönemde, Ģimdiki 

zamanın ihtiyaçlarını, gelecek nesillerin ihtiyaçlarını karĢılamasına engel olmadan, 

karĢılayan geliĢme olarak tanımlanmıĢtır.
21

 Sürdürülebilirlilik: 

 

  Herkesin gereksinimini tanıyan bir toplumsal ilerleme 

  Çevrenin etkili bir biçimde korunması 

  Doğal kaynakların akıllıca kullanımı 

  Ekonomik büyüme ve istihdam konusunda yüksek ve istikrarlı bir düzeyin 

sürdürülmesi 

hedeflerine aynı anda ulaĢmak olarak gösterilmektedir.
 22

 

Sürdürülebilir kalkınma, toplumlara yaĢanabilir bir gelecek hazırlamak için makro 

düzeyde bakıĢ açısı olan, yeĢil pazarlama kavramını da içeren bir kılavuzdur.
23

 Çevreyi 

korumak ve bununla beraber kar sağlamak adına gün geçtikçe daha çok iĢletme, 

çevresel sürdürülebilirlilik politikalarına uyum sağlamaktadır. Sürdürülebilir küresel 

ekonomi yaratmak hem bir mücadele hem de bir fırsattır. Basit anlamda, bir örnek 

vermek gerekirse, iĢletmeler, atıklarını azaltarak ya da yok etme yöntemleri oluĢturarak 

yaratacakları çevre kirliliğini önleyebilmektedirler. Bu önlemlere odaklanan iĢletmeler, 

yeĢil ürünler, dönüĢtürülebilir ve doğada parçalanabilen ambalajlar, geliĢtirilmiĢ kirlilik 

kontrolleri ve enerji verimliliği gibi yeĢil pazarlama programları ile cevap 

vermektedirler. Bunun yanı sıra iĢletmeler, tüm ürün yaĢam döngüsü içinde çevreye 

karĢı olumsuz etkileri azaltma ve maliyetleri düĢürme yoluna gitmektedir. Çevresel 

                                                           
19

 „Çevresel Sürdürülebilirlilik‟, (Çevrimiçi) http://sustainability.bsh.com.tr/page.aspx?id=2 

(EriĢim Tarihi: 20.03.2009). 

 
20

 World Commission on Environment and Development, Brundtland Raporu, 1987, s. 8. 
21

 Claudia Bridges and Wendy Bryce Wilhelm, „Going Beyond Green: The Why and How of 

Integrating Sustainability Into The Marketing Curriculum‟, Journal of Marketing Education, 

Vol. 49 (April 2008), pp. 33-46. 
22

 John Grant, YeĢil Pazarlama Manifestosu, çev. Nadir Özata ve Yasemin Fletcher, Ġstanbul: 

Kapital Medya, 2008, s.63. 
23

 Helene Tjarnemo, Eco-marketing and Eco-Management Exploring The Eco-   Orientation 

Performance Link in Food Retailing, Lund Press, 2001, p. 32. 

 

http://sustainability.bsh.com.tr/page.aspx?id=2
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sürdürülebilirlilik adına, birçok iĢletme ürün tasarımında da adaptasyon yaparak, 

dönüĢtürülebilir ve yeniden kullanılabilir ürünler tasarlamaktadır. Çevresel 

sürdürülebilirlilik, iĢletme stratejisinin ve aynı zamanda da tüketici tercih süreçlerinin 

bir parçası haline gelmiĢtir. Sürdürülebilirlilik, iĢletmelerin iĢleyiĢ tarzını değiĢtirmekte, 

önceden sürdürülebilirlilik, bilgi toplayan, kurum içine ve dıĢarıya yönelik raporlar 

hazırlayan ve bu Ģekilde iĢletmenin konuyla ilgili etkinliklerini yöneten bir bölümken, 

Ģimdi sürdürülebilirlilik bir düĢünce yapısı ve iĢletmedeki herkesin günlük 

çalıĢmalarında uyması gereken bir kesin ilkeler dizisi olarak düĢünülmektedir.
24

 Bu 

durum, dünyada oluĢan çevre sorunlarının neden olduğu çevresel bozulmaya karĢı artan 

bilincin oluĢmasının sonucudur. 

Sürdürülebilir kalkınma, sadece çevre korumanın ön plana çıktığı bir kalkınma 

anlayıĢını ifade etmemekte, büyümeyi; ekonomik, sosyal ve çevresel açılardan 

sürdürülebilir kılmak amacıyla uyumlaĢtırıldığı bir süreç olmaktadır. Bu politikalar ve 

amaçladığı üretim artıĢı; kapasite artırımı, üretim girdilerinin artıĢı ve verimlilik artıĢı 

gibi kalemlere bağlı olarak baĢarılı olabilirler. Burada üretim girdilerinin en önemli ve 

en değerli olanı hiç kuĢkusuz doğal kaynaklardır. Doğal kaynak kullanımının artıĢı 

(enerji, arazi vs.) diğer göstergelerle olumlu iliĢki içinde olmaktadır. Burada önemli 

olan ekonomik kaygılarla, çevre etmenine yani tüm doğal kaynaklara zarar verilmemesi 

gerektiğidir.
25

  

Sürdürülebilirlilik, iĢletmelerin tüm etkinlikleriyle bütünleĢtirebileceği, iĢletmedeki 

herkesin uyması gereken genel ilkeler topluluğudur. Böylelikle sürdürülebilir iĢletme, 

sadece finansal unsurlar temel alınarak değil, çevresel sonuçlara dayanarak da karar 

verme anlamına gelmektedir.
26

  

Sürdürülebilirlilik hedefine ulaĢmak, ürün ve hizmetlerin üretiminde kullanılan 

teknolojide temel değiĢiklikler gerektirmektedir. Tüm gezegen, iĢletmenin de içinde 

olduğu çevre olarak ele alındığında, iĢletmelerin sosyal ve çevresel sorunların bir 

parçası mı yoksa bu sorunların çözümünün bir parçası mı olacaklarını kendilerine 

sormaları gerekmektedir. ĠĢletmeler, ancak çözümün bir parçası olarak kendilerini 
                                                           

24
 Grant, a.g.e., 65 

25
 Yaprak Gülcan, „KüreselleĢme ve Sürdürülebilir Kalkınma‟, (Çevrimiçi) 

http://www.eupecit.org/5.calistay_sunu.ppt (EriĢim Tarihi: 05.05.2009). 

 
26

 Grant, a.g.e., s.43. 
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gördüklerinde, sürdürülebilirlilik vizyonu geliĢmektedir.
27

 Sürdürülebilirlilik üzerine 

daha stratejik bir bakıĢ açısı, çevre kirliliğini önleme, temiz teknoloji ve yeĢil ürün 

geliĢtirmede gerekmektedir. 

Bir iĢletmenin çevresel, sosyal ve ekonomik açılardan sürdürülebilirlilik durumunu 

belirlemede bir takım çevre performans göstergeleri kullanılmaktadır. Dow Jones, 

sürdürülebilir kalkınmayı yakalayan iĢletmeleri dahil ettiği Dow Jones 

Sürdürülebilirlilik Endeksi‟nde (DJSI), sosyal ve çevreyle ilgili hedefleri olan iĢletmeler 

yer almakta, endeks çeĢitli ülkelerden 300 iĢletme içermektedir. Dow Jones 

Sürdürebilirlilik STOXX Endeksi ise, ait oldukları iĢ kolunda sürdürebilir kalkınma 

konusunda lider konumda olan 178 Avrupa iĢletmesi barındırmaktadır. DJSI endeksleri, 

yatırım kararlarını sosyal ve çevreyle ilgili unsurları da göz önünde bulundurarak veren 

kiĢi ve kurumlar için önem taĢımaktadır. 

Sürdürülebilirlilik Raporlama Rehberi ise, Global Reporting Initiative (GRI), BirleĢmiĢ 

Milletler Çevre Programı (UNEP) ve UN Global Compact (BM Küresel ĠĢbirliği 

SözleĢmesi) gibi BirleĢmiĢ Milletler programları ile yakın iĢbirliği içinde çalıĢan, dünya 

çapında etkinlik gösteren, kar amacı gütmeyen ve çoklu paydaĢa sahip bir kuruluĢ 

tarafından geliĢtirilen, iĢletmelerin kendi istekleriyle hazırlayacakları, sürdürülebilirlilik 

ile ilgili çevresel, ekonomik ve sosyal etkinliklerini ve bu etkinliklerin sonuçlarını 

raporlayabilecekleri bir çerçeve sunan küresel olarak uygulanabilen bir rehberdir. 

Sürdürülebilirlilik raporu ilk kez 1999 yılında yayımlanmıĢ, ikinci versiyonu ise 2000 

yılında yayımlanmıĢtır.
28

 Finansal raporlamada olduğu gibi sürdürülebilirlilik 

raporlamasında da güvenirlilik, tutarlılık ve karĢılaĢtırılabilirlik ilkelerini sağlamak 

oldukça önemlidir. GRI Sürdürülebilirlilik Raporlama Rehberi belirlenmiĢ standartlarda 

raporlama yapılmasını sağlayarak, hem raporlama yapan iĢletmelere hem de raporu 

kullanan kiĢi ve kurumlara, uygulama ve değerlendirmede oldukça büyük yarar ve 

kolaylık sağlamaktadır. 

Sürdürülebilir GeliĢme için Çevre Platformu (SGÇP), 14 Ocak 2003‟te kurulmuĢ olup, 

kurucu üyeleri arasında Çevre Koruma ve Ambalaj Atıkları Değerlendirme Vakfı 

                                                           
27

 Stuart Hart, „Beyond Greening: Strategies for Sustainable World‟, Harward Business 

Review, Vol.75 (Jan 1997), pp.66-76. 
28

 GRI Sürdürülebilirlilik Raporlama Rehberi, (Çevrimiçi) 

http://www.globalreporting.org/AboutGRI/WhatWeDo/, (EriĢim Tarihi: 05.05.2009). 

http://www.globalreporting.org/AboutGRI/WhatWeDo/
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(ÇEVKO) ,Deniztemiz Derneği (TURMEPA) , Ġstanbul Sanayi Odası (ĠSO), Türkiye 

Kalite Derneği (KALDER) ,Türkiye Erozyonla Mücadele Ağaçlandırma ve Doğal 

Varlıkları Koruma Vakfı (TEMA) ,Türkiye Kimya Sanayicileri Derneği (TKSD) , Türk 

Sanayici ve ĠĢadamları Derneği (TÜSĠAD) bulunmaktadır.Ana amacı çevre ile uyumlu 

sürdürülebilir bir geliĢmenin gerçekleĢmesine katkıda bulunmak olan platform, 

ülkemizde çevre, insan sağlığı, hava, su, toprak ve doğal kaynakların korunması, çevre 

konusundaki toplumsal duyarlılığın ve sorumluluk anlayıĢının geliĢtirilmesi, ülkenin 

çevre politikalarının oluĢturulmasına ve uygulanmasına katkıda bulunulması, iyi 

uygulama örneklerini ortaya çıkarılması konularında çalıĢmalar yapmaktadır.
29

  

Sürdürülebilir kalkınma sağlamada, tüm ekonomik birimlerin üzerine oldukça büyük 

görevler düĢmektedir. Dünya üzerindeki kaynakların kullanım kapasitesini aĢmadan 

insan yaĢam kalitesini artırmaya yönelik etkinlikler, sürdürülebilir kalkınma 

etkinlikleridir. Yeryüzündeki yaĢam çeĢitliliğinin korunması, hem üretim hem tüketim 

alıĢkanlıklarının değiĢtirilmesi, teknolojinin çevre dostu haline getirilmesi, toplumların 

sürdürülebilir olmasının baĢlıca ilkeleridir. Sürdürülebilirlilik, ekonomik, sosyal ve 

çevresel boyutlarda insanların dikkatini çekerken, günümüzde çevresel anlamda 

sürdürülebilirliği sağlamaya yönelen iĢletmeler, ileriki bölümlerde açıklanacak yeĢil 

pazarlama etkinliklerine öncelik vermektedirler. Çevresel sürdürülebilirlilik, son 

zamanlarda iĢletmelerin hem etkinliklerini hem de yapısını etkileyen ve kuĢatan 

prensipler topluluğu haline gelmektedir. 

1.3.Yeşil Mücadele 

 

Sürdürülebilir yeĢil pazarlamaya doğru ilk adım, yeĢil mücadelenin yüzeysel ve aykırı 

yenilikler olmaktan öte bir değiĢim ihtiyacını iĢaret ettiğini anlamaktır. Birçok kuruluĢ 

tarafından yayımlanan raporlarda küresel ısınmanın varlığı, iklim değiĢikliğinin kanıtı 

olarak gösterilmektedir. Gözlemlenen ısı artıĢlarının çoğunun, atmosfere yayılan sera 

gazlarındaki artıĢa bağlı olduğu belirtilmekte, yaĢadığımız yüzyılda yeryüzünde sıcaklık 

artıĢının 1,8°C ile 4,0°C arasında olacağı tahmin edilmektedir. Gaz emisyon 

seviyelerinde herhangi bir değiĢiklik meydana gelmediği takdirde, küresel ısınmanın her 

                                                           
29

 Esra Nemli, „Sürdürülebilir GeliĢme: Ekonomi ile Çevre Arasındaki Denge‟, (Çevrimiçi) 

http://www.kalder.org/genel/Esra%20Nemli%20Oturum%205E%20Windows%20XP.ppt, 
(EriĢim Tarihi: 06.03.2009), s. 28. 

http://www.kalder.org/genel/Esra%20Nemli%20Oturum%205E%20Windows%20XP.ppt
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25 yılda bir 0.1 % oranında artacağı, güncel istatistiklere göre ise gerçek oranın 0.2% 

olacağı vurgulanmaktadır. Çevreye karĢı duyulan endiĢe, bu rakamlarla birlikte geçmiĢ 

son 25 sene içerisinde artıĢ göstermiĢ, dünya küresel ısınmanın etkilerine karĢı 

bilinçlenmeye baĢlamıĢtır. Böylelikle insanların yaĢam tarzlarında değiĢime ihtiyaç 

duyulmuĢ, yaĢam tarzlarındaki bu değiĢim ihtiyacı, teknik olarak iĢletmelerin pazarlama 

etkinliklerini de etkilemiĢtir, çünkü yaĢam tarzları, dünyada olup biteni saptamadan ve 

anlamadan öte bir değiĢikliğe ihtiyaç duymaktadır.
30

 

Tüketicilerin çevreye olan hassasiyetlerinin artması, baĢta satın alma kararı olmak 

üzere, satın alma, tüketim ve tüketim sonrası davranıĢlarında tüketicilerin nispeten 

çevreci davranıĢlar sergilemesine yol açmıĢ, insan eli ile ortaya çıkan çevre yıkımlarının 

sayısında ve etkisinde artıĢların yaĢanması çevreye olan duyarlılığın ve bunun tüketime 

olan yansımalarının sonuçlarının daha da artması gereğini ortaya çıkmıĢtır.
31

  

Bahsedilen yeĢil mücadele, iĢletmeleri, insanların yaĢam tarzlarını ve davranıĢlarını 

Ģekillendirmede etkili olan bir pazarlama anlayıĢına yöneltmiĢtir. Doğal çevre için 

duyulan endiĢe, dünyada çevre bilinci ve bunun bir adım ötesi olan yeĢil mücadele ile 

sonuçlanmıĢ, iĢletmeler de çevre ile ilgili kanun ve düzenlemelerin ötesine geçerek 

enerji verimliliği, kirlilik kontrolü, dönüĢtürülebilir materyal kullanımını geliĢtirmekte, 

çevreye karĢı duyarlılıklarını gösterirken aynı zamanda rakiplerinden farklılaĢarak hem 

pazarda yeni bir konumlandırmaya gidip hem de kanuni düzenleme ve standartlara 

uygun üretim yapmaktadırlar. 

Günümüzde iĢletmeler, giriĢimler ve organizasyonlar, toplumda çevreye duyulan 

endiĢenin artması, daha kapsamlı çevre kanunları, düzenlenmeleri, ekonomik ve diğer 

çevresel etkenlerle birlikte, çevresel konulara daha „sadık‟ hale gelmiĢlerdir. Küresel 

çapta büyük iĢletmelerde, doğal çevreye sahip çıkma anlayıĢı etkinliklerinin birer 

parçası haline gelmeye baĢlamıĢtır. ĠĢletmeler, çevreye karĢı tutumlarını değiĢtirmiĢ, 

özellikle son yıllarda duyarlılık iĢletmelerin yapısında önemli yer kazanarak, 

etkinliklerini çevresel prensiplere göre yürütmeleri yaygınlaĢmaktadır. ĠĢletmenin 

stratejisini, sağduyulu çevreci hareketle beraber artan tüketicinin yeni taleplerine karĢı 
                                                           

30
 Philip Kotler and Gary Armstrong, Marketing: An Introduction, 8. ed., New Jersey: Pearson 

Prentice Hall, 2007, p. 80. 
31

 Ceyda KeleĢ, „YeĢil Pazarlama Tüketicilerin YeĢil Ürünleri Tüketme DavranıĢları ve YeĢil 

Ürünlerin Tüketiminde Kültürün Etkisi ile Ġlgili Bir Uygulama‟, Çukurova Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Ana Bilim Dalı Yüksek Lisans Tezi, Adana, 2007, s. 9-10. 
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adapte etmesi ve böylelikle tüketiciler için yeni değer yaratması önemli hale 

gelmektedir. 

Çevreci hareket, toplumlarda yaygın hale gelerek, daha etkili ve uluslararası bir 

davranıĢ biçimine dönüĢmektedir.  Bu doğrultuda, iĢletmelerin bu davranıĢ değiĢikliği 

karĢısında uzun vadeli bir bakıĢ açısıyla hareket etmeleri, tüketici ihtiyaçlarına uyum 

sağlamaları gerekmektedir. Bu çevreci hareket, iĢletme ve hükümetlerden çok sayıda 

kapsamlı programın ortaya çıkmasını sağlamaktadır. ĠĢletmeler milyonlarca ürünü „geri 

dönüĢümü yapılmıĢ‟, „geri dönüĢümü yapılabilir‟ ve „biyolojik olarak yok edilebilir‟ 

Ģeklinde markalandırarak, ürünlerini dergi reklamlarından yıllık yayınladıkları raporlara 

kadar her vasıta ile tanıtmaya çalıĢmaktadırlar.
32

 

KüreselleĢme arttıkça, çevresel konular küresel çözümlere ihtiyaç duymaktadır. 

Toplumun içindeki birçok birim, gün geçtikçe çevre politikalarına uymak zorundadır ve 

serbest piyasa kuralları, çevreci giriĢimlerde büyük rol oynamaktadır. Çevreci gruplar, 

iĢletmeler ve hükümetlerle iĢbirliği içerisindedir ve tüketicilerin çevre konularında 

farkındalıkları artmıĢtır.  

 

Dünyada meydana gelen iklim değiĢiklikleri ve doğal kaynakların korunmasıyla ilgili 

kritik sorunları çözme konusunda oluĢan giriĢimler çevreye karĢı sorumluluğa 

odaklanırken aynı zamanda büyük ölçekli değiĢim ihtiyacını da ortaya çıkarmıĢtır. 

„Küresel Isınma‟ ve „Sera Gazları Etkisi‟ gibi terimler, gündelik hayatta kullanılan 

genel terimler haline gelirken, yeĢil stratejiler de iĢletmeler arasında yaygınlık 

göstermeye baĢlamıĢtır. Bununla beraber küreselleĢmenin artmasının bir sonucu olarak 

sanayi toplumlarında çevre sorunlarına karĢı ortak bir bilinç artarak oluĢmaya devam 

etmektedir.
33

 Bu karĢılıklı etkileĢim ve yeĢil tüketicilerin artmasıyla birlikte yeĢil 

pazarlama ve stratejileri günümüz iĢletmelerinde kaçınılmaz olarak yerlerini 

almaktadırlar.  

 

 

 

                                                           
32

 Övgü Emgin ve Zehra Türk, „YeĢil Pazarlama‟, (Çevrimiçi) 

http://www.basarmevzuat.com/dergi/2004-06/a/01.htm, (EriĢim Tarihi: 12.02.2009). 
33

 John Connolly and Andrea Prothero, „Green Consumption: Life-politics, risk and 

contradictions‟, Journal of Consumer Culture, Vol.8 No.1 (2008), p. 121. 

http://www.basarmevzuat.com/dergi/2004-06/a/01.htm
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1.4.Yeşil Tüketici 

 

Sürdürülebilir yaĢam ve doğal kaynakların yeterliliği konusunda artan endiĢelerle 

birlikte, tüketicilerde çevreye karĢı duyarlılık ve kullandıkları ürünleri bu ölçüte göre 

seçme davranıĢı baĢlamıĢ ve günümüzde oldukça yaygın hale gelmiĢtir. Yenilik, kalite, 

ileri teknoloji, tüketicilerin tercihlerinde baĢlıca ölçütler iken, bunların arasına ürünlerin 

ne kadar „yeĢil‟ olup olmadığı da eklenmiĢtir. Tüketicilerden gelen bu talep 

doğrultusunda da iĢletmeler atıklarını azaltmak, çevre kirliliğinin önüne geçmek 

amacıyla yeĢil ürünler üretmeye, üretimde kirliliği ve atıkları önleyecek ve kontrol 

edecek teknoloji ve sistemler kullanmaya, geri dönüĢümü mümkün kılacak 

teknolojilerle paketleme ve tasarım çalıĢmalarına yönelmektedirler. ĠĢte, iĢletmeleri, 

yeĢil pazarları belirleyerek bu pazarlardaki tüketicilerin isteklerine uygun yeĢil ürün 

sunma amacıyla pazarlama çalıĢmalarına yönelten, kısacası iĢletmeleri daha „yeĢil‟ hale 

getiren,  çevre bilinçli tüketiciye „yeĢil tüketici‟ denmektedir. 

 

Pazarlama etkinlikleri, tüketicileri yeĢil ürünler almaya daha istekli hale getirerek, 

toplumun tüm sınıflarında çevreci kültür ve yaĢam tarzlarının yaygın hale gelmesini 

sağlayabilmektedir.
34

 Günümüzde, tüketiciler arasında çevreye karĢı duyarlılık ve ilgi 

büyüyerek yayılan bir dalga gibidir, bu yeĢil hareket tüketicinin satın alma davranıĢında 

da gözlemlenmektedir. YeĢil tüketici, „çevre dostu‟ olarak adlandırılan tüketim 

etkinliklerine gönüllü olarak katılan tüketicidir.
35

  

 

Tüketicilerin, çevreye karĢı duyarlılıkları çeĢitli seviyelerdedir. Bir kısım tüketici, satın 

alma kararlarını verirken tamamen çevreci davranmakta, bir kısım tüketici ise diğer 

unsurları da göz önünde bulundurmakta; böylelikle tüketiciler kendi aralarından bir 

„çevrecilik‟ derecesine sahip olmaktadırlar. Roper Starch tarafından yapılan bir 

araĢtırma, tüketicileri yeĢil tüketici olma seviyelerine göre aĢağıdaki Ģekilde 

gruplandırmıĢtır:
36

 

 

                                                           
34

 Grant, a.g.e., s. 95. 
35

 Ken Peattie, „Golden Goose or Wild Goose? The Hunt for the Green Consumer‟, Business 

Strategy and the Environment, Vol. 10 (2001), p. 187. 
36

 Jacquelyn A. Ottman, Green Marketing: Opportunity for Innovation, 2. Ed.. , New York: 

J.Ottman Consulting Inc., 1998,  pp. 22-31. 
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 Koyu YeĢiller: Koyu YeĢiller, güçlü çevreci değerlere sahiptir ve çevrelerinde 

değiĢikler yaratmak için çabalarlar. Çevreye karĢı sorumluluk sahibi olmayan 

üreticilerin ürünlerini kullanmaktan kaçınırlar, yeĢil ürünler kullanır ve 

çevrelerinin de bu ürünlerini kullanmasını sağlamaya çalıĢırlar. Ana yeĢil ürün 

kullanıcıları ve geri dönüĢümcülerdir. YaĢam tarzlarında da yeĢil hareket 

baskındır. 

 Açık YeĢiller: Açık yeĢilleri Koyu YeĢiller‟den ayıran özellik, politik olarak 

etkin olmamalarıdır. Ancak, yeĢil ürün kullanma konusunda ortalama bir 

tüketiciden daha isteklidirler. Sadece bu kararlarını fazla dile getirmezler, 

çevrelerine karĢı baskıcı tavır sergilemezler. YeĢil ürün satın alırlar, ancak 

yaĢam tarzlarında değiĢiklik yapmazlar. 

 Çimen YeĢilleri: Çimen YeĢilleri, teoride çevreci harekete inanırlar, ancak 

pratikte uygulamaya geçmezler. Daha fazla para harcayacaklarını düĢündükleri 

için yeĢil ürünler almaktan kaçınır ya da seyrek alırlar. Yine de, gerçek anlamda 

ikna olduklarında yeĢil ürün tüketicisi olma yolunda ilerleyebilirler. Ancak bu 

ilerleme onlara az bir maliyet getirecekse gerçekleĢebilir. 

 ġikayetçiler: ġikayetçiler, çevresel konular ile ilgili bilgi sahibi değildir ve 

değiĢime katkıları olabileceğine inanmazlar, hatta yeĢil tüketicilere karĢı alaycı 

bir bakıĢ açısına sahiptirler. Çevre onlara göre „baĢka‟larının sorunudur. YeĢil 

ürünlerin yüksek maliyetli olduğuna ve rekabet ortamında tutunamayacaklarına 

inanırlar. 

 Kahverengiler: Kahverengiler, günlük hayat karmaĢası içerisinde olan, ne çevre 

ne de sosyal konularla ilgilenen tüketicilerdir. Toplumsal hiçbir konuyu 

umursamazlar. Günü geçirmek onlar için yeterlidir, o günkü ihtiyaçlarını 

karĢılayacak ürünlere yönelirler.  

ġüphesiz ki tüketiciler arasındaki bu derecelendirme, hem yaĢadıkları toplumun yapısı, 

sosyal, kültürel ve ekonomik unsurlar gibi dıĢsal unsurlara, hem de sahip oldukları 

karakteristik özelliklere göre toplumdan topluma değiĢiklik gösterecektir. Oranlamalar 

farklı olsa da, günümüzün geliĢmiĢ ya da geliĢmekte olan ülkelerinde yukarıdaki „yeĢil‟ 

konusunda farklı derecelere sahip tüketici gruplarının hepsine rastlamak mümkün 

olmaktadır. 
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1.4.1. Yeşil Tüketiciyi Etkileyen Unsurlar 

Tüketicilerin, yeĢil tüketici olmasında, yeĢil ürünler satın almaya yönelmesinde, satın 

alma kararları ve yaĢam tarzlarında „çevre dostu‟ olmaya yönelik değiĢikler yapmasında 

birçok unsur etkili olmaktadır. Bu unsurlar: 

 Demografik Unsurlar 

 Tüketicinin çevresel konular hakkında bilgi sahibi olması 

 Tüketicinin sahip olduğu değerler 

 Tüketicinin tutumları 

 Tüketici davranıĢları  

olarak beĢ ana baĢlık altında incelenmektedir.
 37

 

1.4.1.1.Demografik Unsurlar 

Sosyal sorumluluk sahibi tüketicilerle ilgili çalıĢmaların ilk temsilcilerinden olan 

Berkowitz ve Lutterman yaptıkları bir araĢtırmada, yüksek çevre bilincine sahip 

tüketicilerin karakteristik özelliklerini, orta yaĢta, yüksek eğitim seviyesine sahip, 

ortalama sosyoekonomik düzeyinde üzerinde kadın tüketiciler olarak ortaya 

çıkarmıĢtır.
38

  

Evli ve bekar bireylerin yeĢil tüketici olma kararı ile ilgili yapılan araĢtırmada, evli ve 

özellikle evli ve çocuk sahibi bireylerin, yeĢil ürünler için daha yüksek fiyat ödeme 

konusunda daha istekli oldukları gözlemlenmiĢtir. Evli ve çocuk sahibi bireylerin, 

çocuklarının geleceği ile ilgili duydukları endiĢe, yeĢil ürünlere karĢı taleplerinin 

artmasında güçlü bir motivasyon aracı olmaktadır. 

Tüketicinin gelir düzeyi, gelir düzeyinde zamanla meydana gelecek artıĢ ya da azalma 

da tüketicinin yeĢil ürünlere karĢı oluĢacak talebinde etkili rol oynamaktadır. Örneğin, 

tüketicinin gelir düzeyinde ani bir düĢüĢ meydana geldiğinde, diğer ürünlere göre daha 

maliyetli olan bir yeĢil ürünü kullanmaktan vazgeçebilir ve yerine ikame edebilecek bir 

ürün kullanmaya baĢlayabilir. Tüketici gelir düzeyindeki düĢüĢ nedeniyle, düĢük- fiyatlı 

                                                           
37

 Ottman, a.g.e., 31-35. 
38

 Leonard Berkowitz and Kenneth Lutterman, „The Traditional Socially Responsible 

Personality‟, Public Opinion Quarterly, Vol.32, No. 2 (1968), pp. 169-185. 
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olarak pazarlanan bir ürünü, çevreci bir ürüne tercih edebilir. Karl Henion yaptığı bir 

araĢtırmada orta ya da yüksek gelir düzeyindeki tüketicilerin, eğitim seviyeleriyle de 

paralel olarak, çevre sorunlarına karĢı daha duyarlı olduklarını ve tüketimlerinde de 

çevre bilincini ön planda tutarak hareket ettiklerini savunmuĢtur.
39

  

Daha önce de belirtildiği üzere, yeĢil tüketici üzerine yapılan araĢtırmalarda, genç ve 

orta yaĢ grubundaki tüketicilerin yeĢil tüketici olmaya daha fazla eğimli oldukları 

gözlemlenmiĢtir.
40

 Ancak 1990 yılında yapılan bir araĢtırmaya göre yeĢil tüketicinin 

ortalama yaĢ grubunun üzerinde olduğu saptanmıĢtır.
41

 YeĢil tüketicinin tam olarak 

hangi yaĢ grubunda daha yoğun olduğu bu durumda belirsizlik göstermektedir. YeĢil 

tüketicinin yaĢ grubunun değiĢmesinde tüketicinin yaĢadığı dönem belirgin rol 

oynamaktadır.  

1.4.1.2.Tüketicinin Çevresel Konular Hakkında Bilgi Sahibi Olması 

Çevre ile ilgili konular hakkında bilgi sahibi olma seviyesi, tüketicinin yeĢil tüketici 

olmasını etkileyen unsurlardan biri olarak gösterilmektedir. ĠĢletmeler, yeĢil ürünlerine 

karĢı bilinirlilik yaratmaya çalıĢırken, tüketicinin ürün hakkında daha detaylı bilgi sahibi 

olması, ürünün çevreye kattığı değeri anlaması için, bir takım pazarlama etkinliklerinde 

bulunurlar. Genel olarak yaygın olan kanı, tüketicinin bilgi sahibi oldukça ve 

bilinçlendikçe, yeĢil pazara daha fazla yöneleceğidir. 

Ekolojik bilgi „ecoliteracy‟, tüketicilerin yeĢil ürün satın alma sürecinde etkili olduğu 

gibi, aynı zamanda insan ve ekosistemin sağlığı için de oldukça önemlidir.  Ecoliteracy, 

„ekoloji prensipleri‟, „sürdürülebilirlilik ilkeleri‟, ve hatta „yaĢamın basit kuralları‟ 

Ģeklinde tanımlanmaktadır.
42

  

 

 

                                                           
39

 Karl E. Henion, „The Effect of Ecologically Relevant Information on Detergent Sales‟, 

Journal of Marketing Research, Vol. 9, No. 2 (1972), pp. 10-14. 
40

 Thomas Anderson and William H. Cunningham, „The Socially Conscious Consumer‟, 

Journal of Marketing, Vol. 36, No. 3 (June 1972), pp. 23-31. 
41

 Joanne Vining, „What Makes a Recycler?‟, Environment and Behaviour, Vol. 22, No. 1 
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Ekolojik Bilgi Merkezi ilkelerini:  

 Doğal çevre bir öğretmendir. 

 Sürdürülebilirlilik toplumsal bir olgudur. 

 Doğal yaĢam, en uygun öğrenme merkezidir. 

 Sürdürülebilir bir yaĢamın kaynağı bilgidir. 

olarak sıralamaktadır.
 43

 

Ekolojik bilginin önemi açısından günümüzde geldiği nokta ile tüketici davranıĢlarında 

da rol oynaması kaçınılmaz bir hal almıĢtır. YeĢil tüketici ve çevresel konular hakkında 

bilgi sahibi olma arasındaki iliĢki üzerine yapılan çalıĢmalardan birinde, organik 

besinler üzerinde detaylı bilgi sahibi olan tüketicilerin bu besinleri satın alma eğilimi 

gösterdikleri ortaya çıkarılmıĢtır.
44

 1994 yılında yapılan bir diğer araĢtırmada da hem 

öznel hem de nesnel bilginin, çevreye karĢı duyarlı satın alma kararı vermede etkili 

olduğunu, tüketicilerin çevre dostu ürünlere karĢı taleplerini arttırdığını saptanmıĢtır.
45

 

Çevre hakkında edinilen bilgi birikiminin, çevreye karĢı duyarlılığı ve bilinci arttırdığı, 

bunun da beraberinde kiĢinin –satın alma kararları da dahil olmak üzere- çevreye 

faydalı davranıĢlar sergilediği belirtilmektedir.
46

 

1.4.1.3.Tüketicinin Sahip Olduğu Değerler 

Ġnsanların sahip olduğu değerler, nasıl ki yaĢamlarındaki kararlarda etkili olmaktaysa, 

tüketim açısından bakıldığında, tüketicilerin sahip olduğu değerler de satın alma 

kararlarında oldukça etkilidir. Değer terimi, kiĢilerin kimliklerini tanımlayan, 

inandıkları ve ilgi duydukları prensipler olarak tanımlanmaktadır.
47

 Karar alma 

sürecinde, kiĢilerin sahip olduğu değerler, süreci olumlu ya da olumsuz bir Ģekilde 
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etkileyebilmektedir. Tüketicinin de satın alma sürecinde, hangi ürün veya hizmeti hangi 

üreticiden alacağına karar vermesinde geçtiği aĢamaları etkileyen unsurlardan biri de 

sahip olduğu değerlerdir. 

 

Tüketici davranıĢını etkileyen baĢlıca iki değer, bireycilik ve kolektivizmdir. Bireycilik, 

bireyin kendi haklarını, çıkarlarını ve sahip olduğu değerleri toplumunkinden önde 

tutması ise kolektivizm, toplumda yardımlaĢma, iĢ birliği, toplumun ortak yararı için 

hareket etmeyi vurgulamaktadır.
48

 Kolektivistler, toplumun yararı için kendi menfaatine 

olacak bir durumdan vazgeçebilmektedirler. Ancak bireycilik kiĢilere bunun tam tersi 

bir davranıĢ biçimini getirmektedir. Tanımlardan da anlaĢılacağı üzere, kolektivist 

değerlere sahip tüketiciler, bireyci anlayıĢı göre yeĢil tüketici olmaya daha yatkın kiĢiler 

olarak gösterilebilir. Bu konu üzerine yapılan araĢtırmalarda da, kolektivistlerin, 

bireycilere göre çevre dostu olmaya daha eğilimli oldukları belirtilmiĢtir.
49

  

1.4.1.4.Tüketici Tutumları 

Tutum, kiĢilerin kendileri de dahil olmak üzere nesneleri ve olayları genel anlamda 

değerlendirmeleri olup, genelde uzun sürelidir, zamana karĢı dayanıklılık ve direnç 

göstermektedir.
50

 KiĢiler, bir durum veya olay karĢısında olumlu ya da olumsuz, kararlı 

ya da kararsız olma gibi değiĢik tutumlar sergileyebilmektedir. Tüketicilerin yeĢil 

ürünlere karĢı sergileyecekleri tutumlar, satın alma kararlarını önemli ölçüde 

etkilemektedir. Ancak bunun öncesinde de tüketicinin sergileyeceği tutumu etkileyen 

unsurlar bulunmaktadır. Genel olarak, kiĢinin çevre konuları ile ilgili bilgisinin 

artmasının kiĢide bu konularla ilgili olumlu tutum geliĢtirdiği belirtilmiĢtir; özellikli bir 

araĢtırmada ise bir grup öğrenci içerisinde çevre içerikli dersler gören öğrencilerin 

görmeyenlere oranla, çevreye karĢı daha duyarlı oldukları ve tutumlarını bu yönde 

değiĢtirdikleri bulunmuĢtur.
51
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Çevreye karĢı duyarlı olma konusunda, en çok incelenen ve birbirleriyle iliĢkili iki 

tutum: önem verme ve gösterilecek davranıĢın kiĢiye uygun olup olmadığıdır. Çevre 

konularına önem verme, kiĢinin çevresel konulara duyduğu endiĢe derecesi olarak 

tanımlanırken, çevreye karĢı duyarlı davranıĢ sergilemeyi kiĢinin kendine ne kadar 

uygun görüp görmediği de uygunluk tutumu olarak tanımlanmaktadır. Örnek vermek 

gerekirse, kiĢi geri dönüĢümün çevre için oldukça önemli olduğunu düĢünebilmektedir; 

ancak geri dönüĢümlü bir ürün kullanmayı kendisi için uygun bulmayabilmektedir. Yine 

bir tüketici, ambalajı çevreye karĢı zararlı olan bir ürünü, bu durumu bildiği halde 

kendisi için uygun görüp kullanmaya devam edebilmektedir. 

YeĢil tüketiciler, günümüzün çevresel Ģartlarının gün geçtikçe kötüleĢtiğine ve dünya 

sağlığını tehdit etmeye baĢladığına inanmaktadırlar. Çevresel duyarlılığa sahip olmayan 

tüketiciler ise, bu görüĢün tam tersi olarak, çevre sorunlarının kendi kendine çözüm 

bulacağını düĢünmektedirler.
52

 Bu araĢtırmaya göre, bireyin çevre sorunlarına karĢı 

bakıĢ açısı ve tutumu, yeĢil ürün satın alma davranıĢlarını etkileyebilmektedir. 

Çevre sorunları ve tüketicilerin bu sorunlara karĢı gösterdikleri tutum üzerine yapılan 

birçok araĢtırmada değiĢik yollar izlenerek bu ikili arasında iliĢki incelenmiĢtir. Bir 

kısım araĢtırmacı, tüketicilerin çevresel konularla ilgili bilgi seviyesi ile bu konulara 

karĢı sergiledikleri tutum arasındaki iliĢki üzerinde dururken, bir kısım araĢtırmacı ise 

tutum konusunda ruhsal değiĢkenlerle araĢtırmalarını yürütmüĢtür. Çevre konusunda 

bilinçli olma ile bu doğrultuda tutum sergileme arasında olumlu bir iliĢki söz konusu 

olmaktadır. Tüketicide bilgi arttıkça, çevreye karĢı duyulan endiĢe ve duyarlılık da 

artmaktadır. Ruhsal değiĢkenler söz konusu olduğunda ise tüketiciler çeliĢkili tutumlar 

sergileyebilmektedir. Bir tüketici, örneğin yeĢil bir ürünü satın alma konusunda, eğer ki 

o ürünün kullanmasıyla ilgili bir rahatsızlık hissederse çevre konusunda bilgi sahibi 

olduğu halde ürünü kullanmaktan vazgeçebilmektedir. 
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1.4.1.5.Tüketici Davranışları 

Tüketici davranıĢları, yeĢil pazara yön veren unsurlardan biridir. Tüketici davranıĢı, 

istek ve ihtiyaçları karĢılamak amacıyla ürünlerin seçilmesi, satın alınması ve 

kullanılmasına yönelik bireysel etkinliklerden oluĢmaktadır.
53

 Tüketicinin satın alma 

öncesinde, satın alma sırasında ve satın alma sonrasında gerçekleĢtirdiği tüm oluĢumlar 

tüketici davranıĢına girmektedir.
54

 Tüm pazarlarda olduğu gibi yeĢil ürün pazarında da 

tüketici davranıĢlarının önceden incelenmesi, pazara dahil edilecek ürün ya da ürün 

karmasının tüketicinin istek ve ihtiyaçlarına uygun olup olmadığının belirlenmesi 

gerekmektedir. 

YeĢil ürün tüketiminde, tüketicinin yeĢil ürüne yönelme davranıĢı göstermesinin 

altındaki en büyük etkenin kiĢinin satın alma sürecinde öncelikli olarak çevreyi 

düĢünmesi gösterilebilmektedir. Örnek olarak, rafta bulunan özellikleri aynı, ancak biri 

geri dönüĢümlü ambalaja sahip, diğerinin ambalajının geri dönüĢümlü olmadığı iki 

üründen birini tercih edecek tüketici için öncelikli durum, ürünün yeĢil ürün olup 

olmadığı ise öncelikle geri dönüĢümlü ambalajı olan ürüne yönelmekte ve sonrasında da 

bu ürünü satın almaktadır.  

Konu ile ilgili yapılan bir araĢtırmada çevre konularında bilinçli tüketicilerin, ürün satın 

alırken ambalajın geri dönüĢümlü olup olmadığını kontrol etme, sadece yeĢil ürünleri 

satın alma, çevresinde de bu ürünleri anlatma ve yeĢil ürünlere yönlendirmeye çalıĢma 

gibi çeĢitli davranıĢlarla çevreyi korumaya çalıĢtıkları gözlemlenmiĢtir.
55

  

Tüketiciler, yeĢil ürün satın alma davranıĢı göstererek kendileri için manevi fayda 

sağlamaktadırlar. Bu manevi fayda, psikolojik unsurlara dayanmaktadır. Kahneman ve 

Knetsch tarafından yapılan ilginç bir araĢtırma, bireyin kamu yararına bir davranıĢ 

                                                           
53

 Sabiha Kılıç ve Aykut Göksel, „Tüketici DavranıĢları: Ġndirim Kartlarının Tüketici Satın Alma 

Karar Süreci Üzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir ÇalıĢma‟, (Çevrimiçi) 

http://w3.gazi.edu.tr/web/agoksel/akademikcalismalar/MKLindirmkartlari.pdf, (EriĢim Tarihi: 

27.04.2009). s. 2. 
54

 Rıdvan Karalar, „Tüketici DavranıĢları‟, (Çevrimiçi) 

http://books.google.com.tr/books?id=6trTebLX7K0C&pg=PR1&dq=r%C4%B1dvan+karalar#P

PA3,M, (EriĢim Tarihi: 27.04.2009). s. 3. 
55

 Oksana Mont and Andrius Pleyps, „Sustainable consumption progress: should we be proud or 

alarmed?‟, Manuscript for the 10th European Roundtable on Sustainable Consumption and 

Production, Antwerp, 2005, p.8‟de Hazel T. Suchard, Michael J.Polonsky,  „A theory of 

environmental buyer behaviour and its validity: the environmental action – behaviour model‟, 
American Marketing Association, 1991. 

http://w3.gazi.edu.tr/web/agoksel/akademikcalismalar/MKLindirmkartlari.pdf
http://books.google.com.tr/books?id=6trTebLX7K0C&pg=PR1&dq=r%C4%B1dvan+karalar#PPA3,M
http://books.google.com.tr/books?id=6trTebLX7K0C&pg=PR1&dq=r%C4%B1dvan+karalar#PPA3,M


24 
 

gösterme isteğinin, topluma katkı sağlamasıyla manevi tatminin bir yansıması olduğunu 

göstermiĢtir.
56

 Bu açıdan bakıldığında, yeĢil pazarlama, tüketicinin manevi ihtiyaçlarını 

tatmin etmektedir. 

Yapılan araĢtırmalarda da belirtildiği üzere, demografik unsurlar ile çevresel duyarlılık 

arasındaki iliĢki oldukça karmaĢıktır. Cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi, evlilik durumu gibi 

unsurların çevresel duyarlılık üzerinde değiĢik Ģekillerde etkili olması gibi tüketicilerin 

bilgi seviyesi de oldukça etkili bir unsurdur. Bu nedenle, yeĢil tüketicinin profilinin 

doğru belirlenmesi çevre bilinci olgusunun tüm cepheleriyle ele alınması ile mümkün 

olabilmektedir. 

Demografik unsurlar, çevre bilgisi ve çevresel konulara karĢı tutum açısından yeĢil 

tüketici profilini çizmede kullanılırken, çevre bilincini oluĢturan unsurların davranıĢsal 

boyutları da mutlaka düĢünülmelidir.  Tüm bunların yanında, her ülkeye özgü unsurlar 

da unutulmamalıdır. Çevresel konularla ilgili yasal düzenleme ve değiĢiklikler ülkeden 

ülkeye fark göstermektedir. Örneğin, çevre ile ilgili yasal düzenlemelerin, Avrupa 

ülkelerinde Kuzey Amerika‟ya göre daha katı Ģekilde iĢlediği belirtilmektedir.
57

 

Ülkelerin yeĢil hareketlere karĢı farklı yasal önem göstermesi ve yasal yapı oluĢturması, 

her ülkenin yeĢil tüketici profilini etkileyebilmektedir.  

Tüketicide çevre bilinci, yeĢil tüketici olarak satın alma kararlarını vermesinde önemli 

bir iĢlev olmaktadır. Hava kirliliği gibi çevre sorunlarına daha fazla maruz kalan 

tüketicilerde, korunma içgüdüsüyle beraber sorun hakkında bilgilenme ve sonrasında da 

bilinçlenme ortaya çıkmaktadır. Bu da beraberinde çevre sorunlarının hayatlarına 

getirdiği olumsuz etkilere karĢı mücadele etme isteğini ortaya çıkarmaktadır. 

Medyanın çevre konularına karĢı gösterdiği ilgi ve bu konuların politik olarak da dikkat 

çekmesiyle birlikte, çevreye karĢı duyulan endiĢe, toplumsal olarak kabul edilen norm 

haline gelmektedir. Özellikle Batı olmak üzere kültürlerde çevreye karĢı sorumluluk 

duygusu, sosyo-demografik özelliklerle de bağlı olarak oluĢmaya baĢlamıĢtır. Çevre, 
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artık aykırı bir konu olmaktan çıkmıĢ; çevresel duyarlılık, tüm tüketim katmanlarında 

kendini göstermektedir. Bu anlamda, sosyo-demografik baĢta olmak üzere bahsedilen 

tüm unsurlar, tüketici bölümlendirilmesinde göz önünde bulundurulmalıdır. Bunun yanı 

sıra, iĢletmeler açısından bakıldığında, çevre konularına karĢı yaygın tüketici bilincinin 

geliĢmesi, hem ürünlerine hem de günlük operasyonlarına „yeĢil hareket‟i 

uyumlandırma süreçleri için cesaret verici bir durumdur. ĠĢletmeler artık, ürünlerini 

„yeĢil ürün‟ kategorisinde konumlandırırken, psikolojik ve demografik unsurları da 

konumlandırmanın temelinde bulundurmalıdır. 

1.5.   Yeşil Pazarlama 

 

Günümüzde, birçok iĢletme çevreye karĢı yerine getirilmesi gerek sorumluluklarının 

olduğunu kabul etmektedir. Bu nedenle, ürünler ve üretim süreçleri gün geçtikçe daha 

„çevreci‟ olmakta, iĢletmeler yeĢil hareketi benimsemektedir. Aynı zamanda iĢletmeler, 

çevreye karĢı sorumluluklarını yerine getirirken, örneğin yarattıkları kirliliği azaltmaya 

çalıĢırken karlarını da arttırabileceklerinin farkına varmıĢlardır. 

YeĢil pazarlama, fark yaratacak yenilikler ortaya çıkarmakta, aynı zamanda da baĢarı 

elde etmede iĢletmeler için yaratıcı bir fırsattır.
58

 GeçmiĢte ve günümüzde, ticari 

etkinlikler sayısız çevre sorununa neden olurken, artan çevre sorunları ve buna karĢı 

oluĢan bilinçlenme ile ticaretin çevresel anlamda sürdürülebilir bir toplum yaratma 

sürecinde kritik bir önem taĢıdığı gün geçtikçe daha net olarak anlaĢılmaktadır. 

Özellikle uluslararası iĢletmeler, dünya ekonomisinde önemli rol oynamaktadır. Ayrıca, 

bu iĢletmeler çevresel çözümleri uygulamaya koyacak kaynak ve kapasiteye de sahip 

olmaktadırlar. YeĢil pazarda söz sahibi olmaya çalıĢan bir iĢletmenin amacı, çevre dostu 

ürün ve hizmetleri için pazar payı yaratmak, tüketicileri değiĢim için eğitmek ve 

tüketicilerin değiĢmesini sağlamaktır. Ama bu amaç onları, çevresel sürdürülebilirliğin 

geliĢmesi sürecinde sorumluluğu olan paydaĢ haline getirmektedir. Bu sorumluluğu 

yerine getirirken de iĢletmeleri motive eden iki önemli unsur vardır: maliyetin düĢmesi 

ve pazardaki potansiyel fırsat. ĠĢletmeler, üretimde kullanılan hammaddeyi ve enerjiyi 

azaltarak üretim maliyetini düĢürüp tasarruf yapabilmektedirler. YeĢil bir iĢletme haline 
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gelip, tüketiciye çevre dostu ürünler sunması da iĢletmenin pazar payında artıĢ ve aynı 

zamanda imajının olumlu yönde geliĢmesi ile sonuçlanabilmektedir. 

SanayileĢmiĢ dünyada, tüketicilerin yaĢam tarzları ve tüketim davranıĢları çevre 

sorunlarının temel etmenlerinden iken, pazarlamanın bu durum içerisindeki rolü 

tartıĢılması gereken bir konu haline gelmiĢtir. Pazarlama, bireyleri tüketime teĢvik 

ederek, bir nevi kullan-at toplumu oluĢturması ile eleĢtirilmektedir. Ancak, diğer bir 

yandan, pazarlama sadece çevre bilinci olan tüketiciler için değil, tüm tüketim 

alıĢkanlarını değiĢtirmek ve yeni yaĢam tarzları oluĢturmak için önemli bir araç olarak 

görülebilmektedir. Bu nedenledir ki, pazarlama toplumda daha sürdürülebilir yaĢam 

formları yaratılmasına katkıda bulunmalıdır. Pazarlama tüm bu süreç içerisinde, üretim 

süreci, satıĢ ve karlılığın ötesinde çevre konularına odaklanmaya baĢlamıĢtır.  

Literatürde, pazarlama ile ilgili çok çeĢitli ve değiĢik tanımlamalar mevcut iken, tümü, 

pazarlamanın odağına tüketiciyi koymuĢtur. Pazarlamanın yapılan bazı tanımları 

Ģöyledir: „Pazarlama, kar getiren müĢteri memnuniyetinin sağlanmasıdır‟
59

; „Pazarlama, 

sonunda tüketicinin bakıĢ açısıyla görülebilen etkinliklerin tümüdür‟
60

; „Pazarlama, 

tüketici ihtiyaçlarının karlılığını belirleme, ön görme ve tatmin etme yönetim 

sürecidir‟.
61

 

Pazarlama kavramı, pazar eğilimleri, iĢletmelerin ihtiyaçları, tüketicinin isteklerindeki 

değiĢime bağlı olarak, yıllar içerisinde değiĢime uğramıĢtır. Pazarlamanın geleneksel 

tanımlarında, çevresel, sosyal ve etik bakıĢ açıları çok az göz önünde bulundurulmuĢtur. 

Geleneksel yaklaĢım, daha çok toplu tüketim ve toplu satıĢ, toplu pazarlama, 

standartlaĢtırılmıĢ ürün ve hizmetler, yerel pazarlama gibi kavramlara odaklanmıĢtır. 

Modern pazarlama anlayıĢı ise, daha az genelleĢtirilmiĢ, daha kiĢiselleĢtirilmiĢ bakıĢ 

açısı ile tüketici memnuniyeti, seçilmiĢ pazar bölümleri, kiĢiye özel ürün ve hizmet 

anlayıĢı, hem yerel hem küresel pazarlama gibi kavramlar üzerine odaklanmaktadır. 

YeĢil pazarlama, modern pazarlama anlayıĢının geliĢmesiyle birlikte köklerini 

geleneksel pazarlama içinde atmıĢtır.  
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Modern pazarlamanın tüketici memnuniyeti ve değer yaratma nosyonlarını aynı Ģekilde 

içinde barındıran yeĢil pazarlama sürdürülebilirlilik kavramını da içerisine dahil 

etmiĢtir. YeĢil pazarlamanın tanımı, geleneksel pazarlama tanımlarına göre daha 

homojendir: YeĢil pazarlama, tüketicinin ihtiyaçlarını ve isteklerini karĢılayacak ticari 

etkinliklerin doğal çevreye asgari zarar verecek nitelikte tasarlanmasıdır.
62

 Bu tanımda 

da görüleceği üzere, pazarlamanın hedefi sadece tüketici olmaktan çıkmıĢ; tüketiciyle 

birlikte, çevre sorunlarının dünyaya olan etkilerinin azaltılması pazarlamanın hedefi 

haline gelmiĢtir.  

YeĢil pazarlamanın ilk kuralı, pazarlamanın ilk kuralı ile aynıdır: tüketicinin fayda 

sağlamasına odaklanmak.
63

 Tüketiciler, satın alma davranıĢlarında bir fayda 

gördüklerinde, bu fayda onları ileriki satın alma davranıĢları için teĢvik etmektedir. Bu 

bağlamda, çevre de satın alma davranıĢı ile iliĢkilendirilebilecek bir fayda olmaktadır. 

YeĢil pazarlama, iĢletmelere, tüketici tarafından tercih edilebilirliliklerini, genel 

anlamda performanslarını arttıracak ve potansiyel bir yenilikçilik kaynağı olmasını 

sağlayacak yeni ürün geliĢtirme sürecini baĢlatmalarında rehberlik edebilmektedir.
64

  

YeĢil pazarlama, ürün modifikasyonu, üretim ve dağıtım süreçlerinin değiĢimi, 

pazarlama iletiĢiminde yenilikler gibi birçok etkinliği içerisinde barındırmaktadır. YeĢil 

pazarlama, kurumsal hedeflere doğru giden yolda pazarlama etkinliklerinin, sınırlı olan 

kaynakları en iyi Ģekilde nasıl kullanacağına dair bir bakıĢ açısıdır. Günümüzde birçok 

iĢletmenin yeĢil pazarlamaya yönelmesine neden olan çeĢitli etmenler bulunmaktadır. 

YeĢil pazarlamanın iĢletmeleri için iyi bir fırsat olduğunu düĢünmek, sosyal 

sorumluluğa önem vermek, yasal düzenlemelerin baskısı, rakiplerin yeĢil pazarlamaya 

yönelik çalıĢmalar yapması, iĢletmelerin yeĢil pazarlamaya yönelmesinin baĢlıca 

nedenleri olarak gösterilebilir. 

Birçok iĢletme, toplumun bir parçası olduğunun farkına vararak, sosyal sorumluluk ile 

hareket etmeleri gerektiğini anlamıĢtır. Karlılık adına kurumsal hedefler belirlerken aynı 

zamanda çevreci hedefler de belirlemeye baĢlamıĢlardır. Tüketicilerin de farkında 

oldukları bir gerçek olan çevre sorunları ve bu sorunlara karĢı duyulan endiĢe, kurum 
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kültürleriyle bütünleĢtirilmektedir. Üretim yapan iĢletmeler, tedarikçi iĢletmelerini de 

çevreye karĢı sorumlu davranmaya teĢvik ederek sosyal sorumluluk boyutunda bir adım 

ileriye geçebilmektedirler. 

YeĢil pazarlamaya yönelen bir iĢletmenin, etkinliklerinde dikkat etmesi gereken en 

önemli nokta, tüketiciyi ve pazarı yanlıĢ yönlendirmemektir. YeĢil bir ürünün yeĢil 

pazarlama etkinliğinde, çevreye sağladığı yararlar açık ve net olarak anlatılmalı, bu 

yararların hangi süreçler sonunda elde edildiği ve ürünün sahip olduğu yeĢil özellikler 

açıklanmalıdır. 

Geleneksel pazarlamada olduğu kadar yeĢil pazarlamada da fiyatlandırma oldukça 

önemlidir. Örneğin, organik besinlerin aĢırı yüksek fiyatlara sahip olması, tüketicilerin 

yeĢil pazarlamaya Ģüpheyle yaklaĢımına neden olmaktadır. Tüketiciler, ancak, bir 

ürünün performans, fonksiyon, tasarım, görünüĢ gibi özelliklerinde artı bir değer elde 

edeceklerini düĢündükleri ürünler için daha fazla ödeme yapmak istemektedirler. Bir 

ürünün çevreye fayda sağlaması, o ürün için daha yüksek fiyatlandırma yapmada 

gerekçe olamayabilir. Ancak, buradaki gizli nokta, yeĢil ürünlerin maliyetinin tüm 

yaĢama yayıldığında daha az olabileceğidir. Daha az yakıtla çalıĢan araçlar, daha az su 

ile çalıĢan bulaĢık makineleri bu duruma örnek olarak gösterilebilir. 

Ürün ambalajları, çevre kirliliğinin baĢlıca nedenlerinden olmalarıyla, pazarlama için 

çevresel bir konu haline gelmiĢtir. Ürün kullanıldıktan sonra atılan ambalaj, çöplüklerin 

neredeyse tümüne iĢgal etmektedir. Bu nedenle, ambalaj azaltımı konusunda yapılacak 

giriĢimler, ürünün çevreye olan zararını azaltacağı gibi, aynı zamanda iĢletmenin de 

maliyetinin düĢmesini sağlayacaktır. Gereksiz ambalajların ortadan kaldırılması 

konusunda perakendecilere de görev düĢmektedir. Perakendeciler, tedarikçilerini 

gereksiz ambalajlama yapılmaması konusunda teĢvik edebilir, tüketiciye plastik taĢıma 

torbaları yerine geri dönüĢümlü maddeden imal edilen torbalar sunabilirler.  

Dağıtım konusu, yeĢil ürünlerin doğru tüketicilere ulaĢmasında önemli rol 

oynamaktadır. YeĢil ürünlerin, sadece küçük „butik‟ yerlerde satılmaması, tüm 

tüketicilerin ulaĢabileceği alıĢveriĢ merkezi, büyük marketler, pazarlarda da yer bulması 

gerekmektedir.  
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YeĢil pazarlamada baĢarılı iletiĢimin anahtarı güvenilir olmaktır. Ġddialar aĢırıya 

kaçmamalı, gerçekçi olmayan beklentiler yaratılmaya çalıĢılmamalı; tüketicilerin 

güvendiği kanallar yoluyla iletiĢim kurulmalıdır. Büyük iĢletmeler, çevre geliĢimine 

duydukları bağlılığı büyük reklam ve halkla iliĢkiler kampanyalarıyla duyurabilir, ancak 

burada büyük bütçeli reklamlardan çok tüketicinin güvenini kazanacak iletiĢim araçları 

ve yolları kullanmak daha önemlidir. Bu amaç doğrultusunda yeĢil pazarlamada, 

elektronik posta yoluyla yapılan kampanyaları duyurmak, e-pazarlamayı tercih etmek, 

kağıt tasarrufu adına bilgisayara yüklenebilir yayınlar sunmak gibi iletiĢim yolları tercih 

edilmelidir. 

ĠĢletmelerin, yeĢil hareketlerini iĢletme kültürüne ve stratejilerine kadar geniĢleterek, bu 

harekete karĢı kapsamlı bir bağlılık göstermesi gerekiyorsa, geleneksel pazarlama, 

tüketicileri ürünlerinin çevreye yönelimli olduklarına dair ikna etmede yetersiz 

kalabilmektedir. YeĢil pazarlama, yeĢil bir yönetimi yansıtmadığı sürece, hem çevresel 

hem de ekonomik açıdan sürdürülebilir olmaktan çıkmaktadır. Doğru ve tutarlı olmayan 

kısa dönem yeĢil pazarlama yaklaĢımı, iĢletmelere olumlu bir imaj 

kazandırabilmektedir, ancak kısa zaman içerisinde de bir takım sorunları da beraberinde 

getirebilmektedir. YeĢil pazarlama ve yönetim birbirine bağlı kavramlar olup, bu durum 

iĢletme ile ürün arasındaki bağı ifade etmektedir.  

Tüketicilerin satın alma kararları, satın alacakları ürünlerin ötesinde üreticinin çevre 

konularına dair sahip olduğu değerler, bu konu ile ilgili etkinlikleri ve davranıĢlarını da 

değerlendirdikleri için, üreticinin çevre ile iliĢkisinden de etkilenmektedir. Örneğin 

tüketiciler, çevreye zarar verdiğini düĢündükleri bir ürünü boykot ederek satın 

almayabilmektedirler. Çevre ile ilgili tüketicilerin artan endiĢeleri, sadece ürünleri değil, 

iĢletme değerlendirmelerini de etkilemektedir. Bu açıdan, yeĢil pazarlama, iĢletme 

genelinde yansıtılmalı, sürdürülebilirlilik amacı uzun vadeli ve değiĢen koĢullara uyum 

sağlayabilecek bir yapıda olmalıdır. Sürdürülebilir geliĢimin ilkelerine dayanarak, 

stratejik yeĢil pazarlama, iĢletmede genel bir koordinasyon gerektirmekte, yeĢil 

pazarlamanın aynı zamanda uzun vadeli bir anlayıĢ olması gerekmektedir.
65
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1.6. Yeşil Pazarlamanın Amaçları 

Tüketicilerde olumsuz imaj, Ģüphe ve güvensizlik yaratmamak için, iĢletmeler yeĢil 

pazarlama amaçlarını belirlerken dikkatli olmalı ve tüketicilerin gerçek ihtiyaç ve 

davranıĢlarını takip etmelidir. 

John Grant, yeĢil pazarlamanın amaçlarını:  

1. YeĢil: Ürün, uygulama ve diğer süreçlerde yeni standartlar belirlemek 

2. Daha YeĢil: Sorumluluğu tüketiciler ile paylaĢmak 

3. En YeĢil: Yeni iĢ modelleri gibi yenilikçilik süreçlerini desteklemek 

olarak üç çeĢide ayırmıĢtır.
 66

 

Bahsedilen amaçlar, ticari getiri, çevresel getiri ya da kültürel getirileri ve kiĢisel, sosyal 

ya da kamu seviyesinde pazarlama amaçları olmaları ile farklılıklar göstermektedirler. 

Yeni standartlar belirlemek, geleneksel pazarlamanın yeĢil ürün, marka ve iĢletmelerde 

uygulanmasıdır. Daha yeĢil olma amacında ise sürdürülebilirlilik temel hedef 

olmaktadır. YeĢil pazarlama doğrultusunda iĢletmeler, getirdikleri yeni standartlarla var 

olan ürünlerini yeĢil ürün olarak konumlandırmaya çalıĢırken, tüketicilerin gözünde 

değer ve güven kaybetmemek için tüketicileri bilgilendirmeli, ürünlerinde yeĢil etiket 

kullanmalı, tüketiciye karĢı dürüst olmalıdır.
67

 Tüketicilerle sorumluluğu paylaĢma ile 

yeĢil pazarlama etkinliklerini yürüten iĢletmeler, ticari getirinin yanı sıra çevresel getiri 

de kazanmaktadırlar. Bu yaklaĢım, ortak ve katılımcı bir yaklaĢım olmaktadır. ĠĢletme 

sadece „yeĢil‟ olmasını kullanmayarak aynı zamanda tüketicilerin de bir çevreci 

harekete katılımını sağlamaya çalıĢarak ürünlerinin tüketici ile arasında bir bağ 

oluĢturmaktadır
68

. En yeĢil diye tabir edilen pazarlama amacı, yenilikçilik ile birlikte 

yeni bir sorumluluk kültürünün oluĢmasını sağlayarak hem ticari, hem çevresel hem de 

kültürel getiri elde etmektedir. Bu pazarlama amacındaki temel zorluk, tamamen normal 

ve kabul edilen sistemlerle radikal yeni ürün, hizmet ve günlük alıĢkanları bir araya 

getirmededir
69

. Bu durum, sadece tüketicilerin çevre için endiĢe duyması sayesinde 

mümkün olmayabilmektedir. Öncelikle, tüketicilerin, iĢletmeye ve ürünlerine 
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güvenmesi sağlanmalıdır. Ancak bu güven sağlandıktan sonra yeĢil pazarlamanın en 

zorlu amacı baĢarıya ulaĢabilmektedir. Pazarlamanın felsefesinde, temel olan tüketici ve 

tüketici ile iĢletme arasındaki iliĢki ise, tüketici memnuniyetinin sağlanmasındaki 

merkezi unsur güven ve güvenirliliktir. Bir iĢletme ile tüketici arasındaki iliĢki kötü 

niyet ve güvensizlik üzerine kurulmuĢsa, sürdürülebilirliliğin gerekliliği olan 

değiĢimleri yaparken tüketici memnuniyetini sağlaması mümkün olmamaktadır.
70

  

Günümüzde, birçok yetersiz, zararlı ve çevre kirliliği yaratan ürün bulunmaktadır. YeĢil 

pazarlamanın temel amacı değiĢim yaratmak ve yeĢil alternatifler sunmaktır. ĠĢletmeler 

için ise, yeĢil pazarlama önemli bir fırsat olmaktadır. YeĢil pazarlamanın amaçlarını 

gerçekleĢtirmede kritik nokta, tüketicilerin güvenini yitirmeden pazarlama etkinliklerini 

sürdürmektir. 

1.7. Yeşil Pazarlama Stratejileri 

Günümüzde, açıkça görüldüğü üzere birçok iĢletme sosyal sorumluluk anlamında çeĢitli 

projelere öncülük etmektedirler. Hemen hemen her iĢletmenin internet sitesinde „Çevre 

Sağlığı ve Güvenliği‟, „ Sürdürülebilirlilik Raporu‟ ya da „ Sosyal Sorumluluk Projeleri‟ 

gibi baĢlıklar altında kurumsal sosyal sorumluluk raporları kolaylıkla görülebilmektedir. 

Son yirmi beĢ yılda, tüketicinin iĢletmeler üzerinde daha çok söz sahibi olmasıyla 

birlikte, iĢletmeler ürün ve hizmet geliĢtirme süreçlerine tüketicilerin çevreye karĢı artan 

duyarlılıklarını da bütünleĢtirmiĢlerdir. ĠĢletmeler, artık, tüketicilerin, ürünlerinin ve 

üretim süreçlerinin çevrede yarattığı etki hakkında sürekli bilgi almak 

isteyebileceklerinin farkında olmalı ve bu duruma hazırlıklı davranmalıdır. YeĢil bir 

strateji üzerine yoğunlaĢan bir iĢletme, öncelikli olarak potansiyel tüketici gruplarının 

rakipleri tarafından nasıl takip edildiğini gözlemlemelidir. Ana rakipler yeĢil pazarda 

yer edinmeye çalıĢıyorlar mı? Onların yaklaĢımlarına yakın bir strateji mi geliĢtirilmeli? 

Ana rakipleri pazar dıĢı bırakmanın bir yolu bulunabilir mi? ĠĢletmeler, öncelikle bu 

sorulara cevap bulmalıdır. 

Üretim yapan bazı iĢletmeler, üretim atıklarını ya da hammadde ihtiyacını azaltacak 

daha etkin üretim süreçleri planlamaktadır. Bazı iĢletmeler ise, „yeĢil ürün‟ dediğimiz, 

çevre için zararsız ürünler tasarlamaktadır.  
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Bir iĢletme ya da markanın, yeĢil pazarda nasıl konumlanabileceğini ve ürününü nasıl 

farklılaĢtırabileceğini anlamak, dikkatli bir pazar araĢtırması gerektirmektedir. YeĢil 

pazardaki payını anlayabilmekteki en iyi baĢlangıç noktası olarak, yöneticiler 

tüketicilerin yeĢil tüketici seviyelerini belirlemek için anket ve müĢteri formları ile bilgi 

toplamalıdır. Burada ilk aĢama, veri toplamaktır. Eğer ki, bir marka ya da ürün, yeĢil 

tüketici gruplarından herhangi birine hitap etmiyorsa, pazarda baĢarılı olma olasılığı yok 

denecek kadar az hale gelmektedir. 

Strateji belirlemeyi doğru yönlendirmek için özenli yapılacak araĢtırmanın yanı sıra 

iĢletmeler, kurumsal kültür konusunda da titiz davranmalıdır. Organizasyon ve 

çalıĢanları, kurumun yeĢil stratejisinin baĢarılı olabilmesi için bu anlamda yapılan tüm 

etkinliklere inanmalı ve destek vermelidir. ĠĢletme yöneticileri, yeni fikirlerin ortaya 

çıkması ve organizasyon içinde heyecan yaratması için çalıĢanların da katılım sağlaması 

için onları teĢvik etmelidir. Sosyal sorumluluk bilinciyle iĢleyen bir organizasyonun 

parçası olmak çoğu çalıĢanın iĢinden tatmin olmasında önemli rol oynamaktadır. 

Tüketicileri bilgilendirmek ve bir anlamda eğitmek, iĢletmenin yeĢil pazarlama 

stratejisinin bir adımıdır. Bir ürünün nasıl ve niçin yeĢil ürün olduğunu açıklamak, 

tüketiciler açısından oldukça büyük fark yaratmaktadır. Ürün paketi ya da raflardaki 

görünümü, iĢletmenin çevreci hareketini göstermede önemli bilgi kaynakları 

olmaktadır. SatıĢ noktalarında yapılacak olan demonstrasyon ve bilgili satıĢçılar, 

tüketicileri bilgi sahibi yapma yolunun yardımcı araçlarıdır. 

Güvenirlilik, yeĢil pazarlama stratejisinin baĢlıca etkenlerinden bir diğeridir. Tüketici 

gözünde iyi bir itibara sahip olmak, iĢletmenin tüketici Ģüpheciliğini ortadan kaldırmaya 

yardımcı olmaktadır. Sosyal sorumluluk adına kurumsal değerlere sahip olan iĢletmeler 

tüketicileri için daha güvenilir olarak konumlandırmaktadır; ancak burada önemli olan 

iĢletmenin bu değerlerini sözde bırakmayıp sahip çıkmasıdır. Tüketicilerin, yeĢil 

ürünlere karĢı Ģüpheli yaklaĢımları geçmiĢten bu yana gözlemlenmektedir, ancak yeni 

standartlar ve yasal prosedürler tüketicilerin yeĢil ürünleri tespit edebilmesinde kolaylık 

sağlamaktadır. Kullanılan yeĢil etiketler, tüketicilerin, gerçekten yeĢil bir ürünü satın 

aldıklarına inanmalarında yardımcı olmaktadır. 
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Dört farklı yeĢil pazarlama stratejisi:  

1. Ürün kompozisyonunu değiĢtirmeden var olan ürünleri yeniden 

konumlandırmak 

2. Var olan ürünleri, yeĢil ürün kategorisine getirmek için değiĢiklikler yapmak 

3. YeĢil hareketin iĢletmenin tüm operasyonel birimlerine bütünleĢtirilmesi için 

kurum kültürünü bu amaç doğrultusunda değiĢtirmek ve yenilemek 

4. Sadece yeĢil tüketicileri hedef alan ve sadece yeĢil ürünler pazarlayan yeni 

bir iĢletme oluĢturmak 

olarak özetlenmektedir.
 71

 

Bahsedilen ilk iki strateji, daha çok ürün pazarlama etkinlikleri ile ilgiliyken, diğer iki 

strateji ise pazarlama etkinliklerine daha geniĢ bakıĢ açısı getirmektedir. 

YeĢil pazarlama, doğru uygulamalarla, tüketici ve marka arasındaki duygusal bağı 

artırmaktadır. MarkalaĢmıĢ bir yeĢil iĢletme olmak, tüketicilerde daha olumlu bir imaj 

yaratmaktadır.
72

 YeĢil bir imaj, ayrıca, tüketicilerde iĢletmeye ya da ürününe karĢı artan 

bir ilgi uyandırarak, büyüyen bir marka bağlılığı yaratmaktadır. Bireylerin ekosistem 

üzerindeki tartıĢılamaz etkisi anlaĢıldıkça, tüketicilerin çevre sorunları ve bu sorunların 

sağlığa etkisi ile ilgili endiĢeleri de artacaktır. Bu endiĢeler artarken de, insanların 

tüketim tutkusu da var olmaya devam edecektir.  Bu durumda da iĢletmeler hem 

tüketicilerin temel ihtiyaçlarını karĢılayacak hem de çevre dostu ürünler tasarlayarak 

varlıklarını sürdürmeye çalıĢmaktadırlar. 
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2. YEŞİL ÜRÜN GELİŞTİRME SÜRECİ 

 

2.1. Yenilikçilik* Konsepti 

 

Pazara yeni ürün ve hizmet getirme süreci olan yenilikçilik, günümüz iĢ dünyasının en 

önemli konularından biri haline gelmektedir. Yenilikçilik kavramı, tüketicilerin yaĢam 

kalitesini arttıracak ürün ve hizmetler sunmayı, mevcut ürün ve hizmetlerin 

maliyetlerini düĢürerek böylelikle fiyatlarını da düĢürmeyi ve üretilen ürün ve 

hizmetlerin kalitesini artırmayı amaçlamaktadır. Yenilikçilik, sorunlara yeni çözümler 

getirerek,  var olan pazarlarda değiĢim yaratmakta, yeni pazarların oluĢmasını 

sağlamaktadır. Yenilikçilik, iĢletmelerin küresel pazarda rekabet edebilmesi için bir 

temel yaratmaktadır. 

Yenilikçilik, pazarlama, kalite yönetimi, operasyon yönetimi, teknoloji yönetimi, 

örgütsel davranıĢ, ürün geliĢtirme, stratejik yönetim ve ekonomiyi de kapsayan birçok 

disiplinle iliĢkili oldukça geniĢ bir konudur. ĠĢletmeler adına, yenilikçiliğin birincil 

hedefi, karlılığın arttıracak yeni ürün geliĢtirme ya da var olan ürünler üzerinde değiĢim 

yapmaktır.  

Bir iĢletmenin ürün, hizmet, üretim, dağıtım, iĢ yapma yöntemleri, tasarım ve pazarlama 

yöntemlerinde yenilikçilik yapılabilmektedir. Bu nedenle yenilikçilik, ürün yenilikçiliği, 

hizmet yenilikçiliği, süreç yenilikçiliği, organizasyonel yenilikçilik ve pazarlama 

yenilikçiliği olarak çeĢitlere ayrılmaktadır. Farklı ve yeni bir ürünün geliĢtirilmesi; ya 

da var olan üründe değiĢiklik, farklılık ve yenilik yapılması ve bu ürünün pazara 

sunulması „ürün yenilikçiliği‟ olarak adlandırılmaktadır.
73

 Hizmet yenilikçiliği, yeni 

veya önemli ölçüde değiĢtirilmiĢ bir hizmet yaklaĢımı, hizmetin sunum ve dağıtım 

sistemindeki farklılık, hizmetin sunulmasında yeni teknolojilerin kullanılmasıdır. Süreç 

yenilikçiliği, farklı yeni bir üretim veya dağıtım yönteminin geliĢtirilmesi veya var olan 

yöntemlerin iyileĢtirilip daha geliĢkin hale getirilmesi; organizasyonel yenilikçilik yeni 

çalıĢma ve iĢ yapıĢ yöntemlerinin geliĢtirilmesi ya da var olan sistemlerin iĢletme 

Ģartlarına uyarlanarak kullanılması; pazarlama yenilikçiliği ise yeni pazarlama 
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yöntemlerinin ve yeni pazarlama kanallarının geliĢtirilmesi, yeni ambalaj ve boyutlama 

gibi yeniliklerin geliĢtirilip uygulanması olarak tanımlanmaktadır.
74

  

Yenilikçilik yapılırken teknolojinin kullanılıp kullanılmaması da yenilikçilik 

sınıflandırmasında önemli bir unsurdur. Organizasyonel yenilikçilik ve pazarlama 

yenilikçiliği teknolojik olmayan yenilikçiliklerdir; ancak teknolojik yenilikçilikler kadar 

önem taĢımaktadır. Çünkü tüm teknolojik imkanları kullanarak ürün yenilikçiliği yapan 

bir iĢletme, gerçekleĢtirdiği bu ürün yenilikçiliği uygun pazarlama yenilikçiliği yoluna 

gitmezse, bu ürünüyle pazarda baĢarı yakalama Ģansını oldukça düĢürmektedir. 

BaĢarılı bir yenilikçilik, öncelikli olarak tüketicilerin ihtiyaçlarının doğru anlaĢılması, 

sonrasında ise bu ihtiyaçları karĢılayacak ürünlerin geliĢtirilmesi ile mümkün 

olmaktadır. Yapılan yenilikçiliklerin baĢarısı, nihai olarak tüketicilerin bu 

yenilikçilikleri kabul etmesine bağlı olmaktadır. Bu noktada tüketici yenilikçiliği 

devreye girmektedir. Tüketici yenilikçiliği, yeni ürünlerin, tüketicilerce benimsenme 

sürecini kısaltarak baĢarı Ģansını artırmada önemli bir etkiye sahip olan ve yeni ürünleri 

diğer tüketicilerden daha önce satın alma ve kullanmayı ifade etmektedir.
75

 Tüketici 

yenilikçiliği yeni fikir ve davranıĢlara karĢı açık olma, yeni ürünleri benimsemeye 

eğilimli olma ve yeni ürünlere benimseme ve kullanma olarak üç aĢamalı tüketici 

davranıĢıdır.
76

 Yeni bir ürünün baĢarısında, o ürünün tüketiciler tarafından 

benimsenmesi kritik bir noktadır. Tüketici tarafından benimsenmeyen bir ürünün 

pazardaki diğer rakiplerine karĢı baĢarılı olma Ģansı yok denecek kadar az olmaktadır. 

Tüketicilerin bir yenilikçiliği kabulünde aynı ürünün kaç kiĢi tarafından kullanıldığı ve 

o yenilikçilikle ilgili diğer ürünlerin pazardaki mevcudiyeti de etkili olmaktadır.  

ĠĢletmeler açısından yenilikçilik, yeni pazarlara girilmesini ve mevcut pazarın 

büyütülmesini sağlayarak verimliliği ve karlılığı artırmaktır, bu özelliğiyle de önemli bir 

rekabet aracı olarak görülmektedir. ĠĢletmelerin verimliliği, karlılığı ve rekabet gücü 

arttıkça da, etkinlik gösterdikleri ekonomiler kalkınmakta ve geliĢmektedir. Böylelikle 
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yenilikçilik, toplumların refahını ve yaĢam kalitesini geliĢtiren, sürdürülebilir 

kalkınmanın oluĢumunu hızlandıran önemli bir unsurdur. ĠĢletmelerin yapısal 

özellikleri, yenilikçilik kapasiteleriyle birebir iliĢki içerisindedir.
77

 Bu yapısal 

özelliklerden biri de iĢletmenin büyüklüğüdür. Büyük iĢletmelerin, yenilikçiliği daha 

kolay üstlenmelerinin sağlayacak ölçek ekonomileri, finansal kaynaklara ulaĢım ve risk 

taĢıma kabiliyetleri gibi avantajları bulunmaktadır.
78

 Yine büyük ölçekli iĢletmeler, 

küçük ölçekli iĢletmelere oranla yeni ürünlerin getirilerini daha etkin Ģekilde 

toplamasını sağlayacak satıĢ ve hizmet destekleri, dağıtım kanalları gibi özellikli 

tamamlayıcı varlıklara sahip olmaktadırlar.
79

  

Radikal bir yenilikçilikte iĢletmelerin yatırımları üzerine teknolojik beklentilerin de 

yenilikçilikte rol oynadığı görülmektedir. Teknolojik anlamda pazarda geri kalma 

korkusu, geliĢimden ziyade iĢletmelerin yenilikçiliğe yatırım yapması için daha güçlü 

bir motivasyon aracı olmaktadır. Bu geri kalma korkusuna sahip pazardaki dominant 

iĢletmeler, yenilikçilikte radikal teknolojiler kullanma konusunda rakiplerinden daha 

istekli hale gelmektedirler. 

Birçok bağlamsal ve yapısal değiĢken iĢletmelerin yenilikçilik kabiliyetini etkilerken, 

yapısal değiĢkenlerden iĢletmenin kontrol edebileceği değiĢken, organizasyonunu 

yenilikçilik için nasıl yapılandırdığıdır. Organizasyon yapısı ve kültürünü değiĢtirmek 

kolay bir süreç olmasa da, iĢletmeler, yenilikçiliklerini geliĢtirme adına organizasyonları 

içindeki yapıların adaptasyonunu sağlayabilir. Örneğin, takım oluĢturmak yenilikçilik 

için liderlik kadar önemli bir adaptasyon olmaktadır. Birimler arası oluĢturulan 

takımlar, yeni ürün geliĢtirme sürecini ve iĢletmenin bu süreçte baĢarı yakalamasını 

hızlandırmaktadır.
80

 Birimler arası takımların gerekliliği, takımı oluĢturan bireylerin 

iĢletme içerisindeki birçok paydaĢ ile iletiĢim halinde olmasıdır. BaĢarılı bir takımda, 

takımı temsil etme, takıma yeni bilgi aktarımı için dıĢsal çevreyi detaylarıyla inceleme, 
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gelen bilgiyi takıma yararlı olacak hale getirmek için filtreleme, dıĢarı yönde bilgi 

akıĢını filtreleme ve görev koordinasyonu rollerinin yerine getirilmesi gerekmektedir.
81

  

Günümüzde yenilikçilikte, geliĢtirme ortaklıkları, geliĢtirme ağları gibi isimler altında 

iĢletme sınırlarını aĢan uygulamalar baĢlamıĢtır. GeliĢtirme ortaklıkları, rakipler, 

tedarikçiler, müĢteriler ve iĢletmenin mevcut etkinlikleriyle iliĢkisi olmayan ancak 

ortaklığa ihtiyaç olan girdiyi sağlayan iĢletmelerle birlikte uygulanmaktadır. 

Ortaklıklarda bilgi düzeyinde ortaklar arasındaki iletiĢimin kalitesinin arttırılması, ürün 

yaratıcılığında ve pazara daha hızlı girilmesinde büyük fayda sağlamaktadır.
82

   

Organizasyon yapısı, iĢletmelerin yenilikçilik etkinliklerinin baĢarılı olup olmamasında 

etken oluĢturmaktadır. Bu nedenle, iĢletmelerin yenilikçilik yeteneklerini artırmak için 

organizasyonlarında: 

 Yenilikçilik için en uygun takım formunu belirlemek 

 Farklı ürün stratejileri için hangi değiĢkenlerin takım yapısından aracı görevi 

göreceğini belirlemek 

 GeliĢim ortaklığı projesi için en uygun organizasyon yapısını oluĢturmak 

 Kurulacak geliĢim ortaklığıyla birlikte yeni pazarlama stratejileri, taktikleri 

belirlemek 

 Yenilikçilik projelerinden görev alan takım içindeki bireylerin rollerini doğru 

saptamak, motivasyonlarının sağlanmasında en uygun organizasyon ve teĢvik 

yapısını oluĢturmak 

faydalı olacaktır. 

ĠĢletmelerin yenilikçilik adına bir takım hedefler belirlerken ve bu hedefler 

doğrultusunda organizasyonu Ģekillendirmeye çalıĢırken dikkat etmeleri gereken kritik 

noktalar bulunmaktadır. Büyümeyi amaçlayan sağlam bir iĢletme çabasıyla sürekli 

olarak müĢteri gereksinimleri üzerinde durma, piyasa yönelimi, vizyon sahibi liderlik 

anlayıĢı gibi unsurları içeren iĢletme içi iĢ kültürünün yenilikçiliğe bakıĢ açısı 
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üzerindeki önemi yadsınmamalıdır. Yenilikçilik çeĢidi ( ürün yenilikçiliği - süreç 

yenilikçiliği), kategorisine       ( ürün ve hizmet) bağlı olarak yenilikçiliği oluĢturan 

unsurlar arasındaki farklılıklar göz ardı edilmemelidir. AraĢtırma grupları, araĢtırma 

inkübatörleri ve vergiler, teĢvikler, düzenlemeleri içeren yasal uygulamalar gibi makro-

çevresel unsurların da yenilikçilik üzerinde etkili olduğu unutulmamalıdır.  

2.2. Yenilikçilik Sonrası Yeni Ürün Geliştirme Süreci 

Tüketici ihtiyaçlarının tam anlamıyla anlaĢılması, yenilikçilik için gerekli stratejiler ve 

organizasyon yapısının oluĢturulması aĢamalarından sonra yenilikçiliğin uygulama 

aĢamasına geçilmektedir. Bu aĢamada, strateji belirleme aĢamasından bu stratejiye 

uygun kavram belirleme aĢamasına doğru ilerlenmektedir, sonrasında ürün tasarımı ve 

üretim süreci gelmekte ve tüm bu aĢamaların sonunda pazarlaması yapılacak bir ürün 

geliĢtirilmiĢ olmaktadır. 

 

Yeni ürün geliĢtirme süreci, pazarlama, mühendislik, üretim ve örgütsel geliĢim 

süreçlerini içinde barındırmaktadır. Süreç basitçe ifade edildiğinde pazardaki fırsatın 

belirlenmesi, tasarım, mühendislik, test aĢaması ve ürünün piyasa sürülmesinden 

oluĢmaktadır. Tüm süreç boyunca, baĢarısızlıklar meydana gelebilmektedir, sürecin 

baĢarıyla tamamlanması için tasarlanan ürün üzerinde birçok kez çalıĢılması, yenilikler 

yapılması, ürünün geliĢtirilmesi gerekebilmektedir. Ürün, pazara sürülse bile, 

yenilikçilik süreci, iĢletme yeni fırsat ve fikirler araĢtırmaya devam etme felsefesine 

sahip olduğunda, devamlılığı olan bir süreç haline gelmektedir ki, bu devamlılık 

durumunun aslında yenilikçiliğin özünde olması gerekmektedir. 

 

Yeni ürün geliĢtirme sürecinde risk, kaçınılmaz bir olgu olarak iĢletmelerin karĢısına 

çıkmaktadır. ĠĢletmelerin geliĢtirmeye çalıĢtıkları ürün, geliĢtirme sürecinde ne kadar 

dikkatli ve titiz çalıĢma yapılsa da, pazarda baĢarıyı yakalayamayabilmektedir. 

Alternatiflerin değerlendirilmesi için gerekli olan bilgi akıĢını sağlamak ve 

organizasyonla bütünleĢtirmek oldukça zor bir süreç olmaktadır. BaĢarılı bir yeni ürün 

geliĢtirme süreci için, fırsattan ürüne dönüĢecek, 6 ile 10 arasında farklı alternatif 

değerlendirilmektedir, bir kısmı fırsattan ürüne dönüĢmesi için kabul görürken, bir 
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kısmı da reddedilmektedir.
83

 Bu değerlendirmede, risk yine kaçınılmaz olmaktadır, 

ancak doğru adımlarla yönetebilmektedir. 

 

Birçok iĢletme, yeni ürün geliĢtirme uygulamasını, „devreli üretim**‟ süreci olarak 

bilinen bir süreçte gerçekleĢtirmektedir.
84

 Devreli üretim süreci, her aĢamadan sonra bir 

kontrol ve sonraki aĢamaya geçiĢi öngören süreçtir. En sık uygulanan yeni geliĢtirme 

süreci olan aĢamalı üretim süreci, ürün geliĢtirme sürecini kısaltması ve baĢarı oranını 

artırmasıyla bilinen bir süreçtir.
85

 Devreli üretim süreci uygulamada önemli bir süreç 

olarak bilinmeye devam ederken, süreçte yeni ilerlemeler ve geliĢimler sağlamak adına 

araĢtırmalar yapılmaktadır.
86

  

 

Sarmal süreç, devreli üretim sürecinde bir modifikasyon olarak geliĢtirilmiĢtir.
87

 Sarmal 

süreç, ürün geliĢtirme takımı fırsat belirlemeden test sürecine kadar hızlı uygulamaları 

kapsamaktadır. Fikirler, her aĢamada zincirleme geçiĢlerle uygulanmaktadır, bu 

uygulamadaki amaç sürecin daha az maliyetle daha hızlı gerçekleĢtirilmesidir. Sarmal 

süreç teorisinde öncelikli konu uygulamanın hızlı yapılmasıdır. Sarmal süreç 

uygulamaları, özellikle yazılım geliĢtirme alanında önemli avantajlar sağlamaktadır. 

 

Devreli üretim süreci için diğer bir alternatif örtüĢen aĢamalı süreçtir.
88

 Bu süreçte, 

mühendislik aĢaması, fikir geliĢtirme aĢaması bitmeden baĢlayabilmektedir, test aĢaması 

ise ürünün mühendislik aĢaması tamamlanmadan baĢlayabilmektedir. Günümüzde bazı 

iĢletmeler, ürün geliĢtirme sürecinin ilk aĢamalarına, etkin pazarlama için tasarım 

aĢamasında fikir verecek pazarlama mühendislerini de dahil etmektedir. ÖrtüĢen 

aĢamalı sürecin amacı da, sarmal süreçte olduğu gibi sürecin hızlanması ve süratli geri 

bildirim alınmasıdır. 
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Yeni geliĢtirilecek bir ürün için hangi sürecin en uygun olduğunu belirlemek adına ön 

araĢtırma yapmak oldukça önemli hale gelmektedir. Örneğin, örtüĢen aĢamalı ürün 

geliĢtirme süreci, mühendislik aĢamasının ürün geliĢtirme sürecinde doğrusal olarak 

ilerlemesi gereken ürünler için, sarmal ürün geliĢtirme sürecinden daha uygun 

olabilmektedir. Fazla karmaĢık olmayan projeler için, birkaç aĢamadan oluĢacak 

basitleĢtirilmiĢ bir devreli üretim süreci kullanılabilmektedir.
89

  

 

Yeni ürün geliĢtirme sürecinin hızlı ya da yavaĢ olması gerekliliği, süreç seçiminde bir 

unsurdur.
90

 Örneğin, hızlı değiĢim gösteren yazılım ve ileri teknoloji sektörlerinde 

sarmal süreç baĢarılı olmaktadır. Yeni geliĢtirilecek ürünün, iĢletme için yeni bir iĢ kolu 

olup olmaması da süreç seçiminde önemlidir. Mevcut iĢ kollarını destekleyen bir 

yenilikçilik, strateji, marka imajı, mevcut mühendislik ve üretim kaynakları, mevcut 

pazarlama taktikleri ile sınırlı olmaktadır. Devreli üretim süreci, mevcut mühendislik, 

müĢteri ve pazar bilgisinin daha etkin kullanılacağı bir süreçtir. Yeni bir iĢ kolunda 

yapılacak olan yenilikçilik ise, yeni kaynaklar, yeni pazar bilgisi, yeni strateji ve yeni 

fikirler gerektirmektedir. Tüketici ihtiyaçları, tercihleri hakkında bilgi toplanması hızlı 

bir Ģekilde gerçekleĢtirilmelidir. Bu nedenle, yeni iĢ kolunda yapılacak yenilikçilikte 

örtüĢen aĢamalı ya da sarmal süreç daha etkin olabilmektedir. 

 

Yenilikçiliğin kategorisi de yeni ürün geliĢtirme süreci seçiminde etki olan diğer bir 

konudur. Yenilikçilik genellikle iki kategoriye ayrılmaktadır. Artımsal yenilikçilik, 

ürün, hizmet veya sürecin toplam katma değerinde birden ve çok çarpıcı bir artıĢı değil, 

yüzde bir, yüzde üç seviyelerinde bir artıĢı; çarpıcı yenilikçilik ise katma değerde 

önemli artıĢı ifade etmektedir.
91

 Yeni ürün geliĢtirme çabalarının çoğu, artımsal 

yenilikçilik süreçleriyle sonuçlanmaktadır.
92

 Daha önce düĢünülemeyen, 

uygulanamayan bir farklılığın yaĢama geçirilmesi ve bundan çok ciddi karlar elde 

edilmesi olan radikal yenilikçilik, tamamıyla yeni özellikleri olan bir ürün geliĢtirmeye 
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ihtiyaç duymaktadır.
93

 Sonuç olarak, bilinmeyen unsurlar ve riskler, artımsal 

yenilikçiliktekilere oranla daha büyüktür. Etkin yeni ürün geliĢtirme süreçleri, risk 

yönetimini sağlayacak araçlar sağlamalıdır. Çarpıcı yenilikçilik için biçimsel, 

planlanmıĢ süreçlerin uygun olmadığı belirtilmektedir.
94

  

 

Modülerlik ve ürün karmaĢıklığı da yeni ürün geliĢtirme sürecinde etkilidir. Bir ürün 

veya hizmetin tasarımı bağımsız bileĢenlere ayrılıyorsa, yani yüksek modüler tasarımı 

sahipse, dizisel süreçler etkin olarak çalıĢabilmektedir. Aynı durum ürünün karmaĢık 

olmaması durumu için de geçerli olmaktadır. Ancak otomobil gibi, tasarımı oldukça 

karmaĢık olan ürünler, yüksek bütünleĢme araçları ve performans testleri 

gerektirmektedir. Yüksek bütünleĢme ve ürün karmaĢıklığı, sarmal ürün geliĢtirme 

sürecine ihtiyaç duymaktadır. 

 

Yeni ürün geliĢtirme süreçleri, kullanımları doğrultusunda etkin ve etkili süreçlerdir. 

Dizisel ya da sarmal ve örtüĢen aĢamalı süreçlerin seçimi, iĢletmenin müĢterilerinin geri 

bildirimini ne kadar sıklıkta ve etkin kullanmasına da bağlı olmaktadır. Bu nedenle, 

yeni ürün geliĢtirme süreçleri ile pazarlama kabiliyeti arasında bir iliĢki bulunmaktadır. 

Bu açıdan, dizisel olmayan ürün geliĢtirme süreçlerinin etkinliğinin arttırılması, hangi 

sürecin hangi ürün için uygun olduğunun doğru anlaĢılması, süreçler üzerinde değiĢiklik 

yapmada doğru zamanın bulunması, ürün geliĢtirme süreçleriyle pazarlama 

kabiliyetlerinin iliĢkilendirilmesi konuları yeni ürün geliĢtirme sürecinde iĢletmelerin 

dikkat etmesi ve uygulama öncesinde araĢtırma yapması gereken kritik noktalar haline 

gelmektedir. 
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2.3. Eko-Yenilikçilik 

Küresel ekonomide, yenilikçilik toplumun refahı ve sosyal amaçların gerçekleĢtirilmesi 

adına oldukça önemli bir süreç olmaktadır. Sürdürülebilir kalkınma bağlamında da 

yenilikçilik rekabetçi ve dinamik, bilgi temeline dayanan ekonomilerin oluĢmasını 

sağlayacak araçlardan biri olarak görülmektedir.  

Çevre ve ekonomi kavramları daima birbirleriyle çeliĢkili kavramlar olarak 

düĢünülmektedir. Bu çeliĢki, çalıĢanlar, tüketiciler ve toplum için ekonomik fayda 

yaratan eko-yenilikçilik ile ortadan kaldırılmaktadır. Eko-yenilikçilik, üretim maliyetini 

azaltan verimli kaynak kullanımı ile sağladığı operasyonel faydalar, kirlilik denetimi ile 

azalan çevresel maliyetler, imaj, pazarlama ve paydaĢ iliĢkilerindeki sağladığı 

geliĢmelerle iĢletmenin pazardaki rekabet gücünü artırmaktadır. Bir baĢka deyiĢle eko-

yenilikçilik, ürün, süreç, sistem ve hizmetlerin çevreye olumsuz etkisinin azaltılarak ya 

da tamamıyla giderilerek yeniden yaratılmasıdır.
95

  

Eko-yenilikçilik, topluma, çevre konularında ilerleme kaydetmesinde, yaĢam kalitesinin 

minimum çevresel ve sosyal etki ile arttırılması için yeni yollar bulunmasında yardımcı 

rol oynamaktadır. Üretim maliyetlerini ve çevresel maliyetleri azaltmanın yanı sıra aynı 

zamanda iĢletmelere katma değer sağlamaktadır. Daha sürdürülebilir bir ekonomi için, 

sorumluluk üzerine kurulu davranıĢ biçimi, iĢletmelerde dikkat, kapasite, bilgi, bu 

davranıĢın farkında olacak bir pazar ve bu davranıĢı ödüllendirecek yasal düzenlemelere 

ihtiyaç duymaktadır. 

Eko-yenilikçilik, iĢletmelerin sadece yasal düzenlemelere bir cevap olarak değil, 

stratejilerinin bir parçası olarak inisiyatif üstlenmelerine ve buna yönelik değiĢim 

yapmalarına bağlı olmaktadır. ĠĢletmelerin eko-yenilikçilikte aktif görev almaları için 

farklı açılardan değiĢime ihtiyaç duyulmaktadır: hükümet-iĢ dünyası iliĢkisi değiĢmeli, 

üreticiler ve tüketiciler yeni kaynaklar geliĢtirmeli, aynı zamanda ekonomik koĢullar da 

değiĢmelidir. Kısaca, iĢletmeler, hükümetler, tüketiciler arasında bir ortaklık 

oluĢmalıdır. Bu ortaklığın sağlanmasında, iĢletmelerin eko-yenilikçilik konusunda aktif 
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olması, iĢletmelerin ve tüketicilerin sürdürülebilirlilik konusundaki kararlılığı, eko-

yenilikçilik için yenilikçilik sisteminin geliĢtirilmesi, eko-yenilikçiliği hedefleyen yasal 

düzenlemelerin geliĢtirilmesi, pazara yönelik araçların kullanılması önemli hususlar 

olarak gösterilmektedir. 

Yenilikçilik, günümüzde sosyal refahın anahtarlarından biri olmaktadır. 

Sürdürülebilirliliğin yolu yenilikçi olmaktan geçmektedir. Ekonomik büyüme, arzu 

edilen bir durum olsa, insanların temiz havaya ve sağlıklı çevre koĢullarını da ihtiyacı 

bulunmaktadır. Bu ihtiyaçların da ekonomik değeri olduğuna göre ekonomik ve 

çevresel etkiler bir arada optimize edilmelidir. Hem yerel hem de küresel anlamda, refah 

ile çevresel sürdürülebilir geliĢmenin bir arada yürümesi için izlenecek yollar 

bulunmalıdır. 

ĠĢletmeler, sürdürülebilirlilik sorunları için oluĢturulacak çözümlerin merkezi olarak 

gösterilmektedir. ĠĢletmelerin hangi yollarla yenilikçilik yaptıkları, geliĢtirmeyi ve 

üretmeyi seçtikleri ürün, hizmet ve bunların üretimlerini nasıl organize ettikleri, içinde 

yaĢadıkları çevreyi ve toplumun refahını önemli derecede etkilemektedir. ĠĢletmeler 

tarafından oluĢturulan stratejiler, pazar potansiyellerini ve riskleri nasıl 

değerlendirdiklerine bağlı olmaktadır. Ancak, iĢletmeler de yenilikçilik yapma istek ve 

kabiliyetlerinin bağlı olduğu ulusal sistemlerinin bir parçası olmaktadır. 

ĠĢletmenin kurumsal stratejilerine çevre konularını entegre etmesi, hem toplum hem de 

iĢletmenin kendisi adına, eko-verimlilik için gerekli ilerlemelerin baĢarılmasında etkin 

bir araç olmaktadır. Bu nedenle, piyasada, eko-yenilikçiliği ve yenilikçilik sistemini 

ödüllendirecek bir eko-verimli pazar ekonomisinin geliĢtirilmesi için yeni yolların 

bulunması ihtiyacı bulunmaktadır. Sadece maliyet üzerine yürütülen stratejiler, güçlü 

küresel rekabette yetersiz kalmaktadır. Bu stratejiler yerine, yeni pazar fırsatları 

geliĢtirmek ve yenilikçilik yapma kabiliyeti iĢletmeler için daha önemli hale gelmiĢtir. 

Rekabet ortamında iĢletmelerin geliĢime açık olması, yenilikçilik fırsatını görüp bunu 

değerlendirme yeteneği ayakta kalmaları için kilit noktalardan biri haline gelmektedir. 

Eko-yenilikçilik, eko-verimlilikte ilerleme sağlamaktadır. Eko-verimlilik, çevre 

performansında iĢletmelere ve diğer aktörlere rehberlik eden bir yönetim felsefesi 

olmaktadır. Eko-verimlilik, daha az çevresel etkiyle daha çok katma değer yaratmakla 
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ilgili bir konudur. Eko-verimlilik, tek bir iĢletme, endüstriyel sektörler, bir bölge ya da 

bir ekonomi gibi değiĢik seviyelerde yapılacak analizlerle uygulanabilmektedir. Eko-

verimlilik, davranıĢ değiĢikliği gibi birçok yol uygulanarak elde edilebilmektedir. Eko-

verimliliğin geliĢtirilmesini sağlayacak yedi unsur:  

 Materyal kullanım yoğunluğunun azaltılması 

 Enerji kullanım yoğunluğunun azaltılması 

 Zehirli madde atılımının azaltılması 

 Geri dönüĢüm kavramının geliĢtirilmesi 

 Yenilenebilir enerji kullanımının arttırılması 

 Ürün dayanıklılığının arttırılması 

 SatıĢ sonrası hizmetin geliĢtirilmesi 

olarak sıralanmıĢtır.
 96

 

Eko-yenilikçilik gerçekleĢtiren iĢletmeler için, eko-yenilikçiliğin rekabet ortamını 

etkileyecek doğrudan ve dolaylı faydaları bulunmaktadır. Doğrudan fayda olarak, 

kaynak kullanım verimliliğinin arttırılması ile maliyet tasarrufu gibi operasyonel 

faydalar gösterilmektedir. Eko-yenilikçiliğin dolaylı olarak sağladığı faydalar ise, 

tüketici gözünde daha iyi bir imaj, tedarikçi, tüketici ve diğer paydaĢlarla daha iyi iliĢki 

kurulması, sağlık ve güvenlik faydaları olarak sayılmaktadır. Dolaylı yoldan sağladığı 

faydalar, uzun vadede değerli olup, proaktif davranıĢın en önemli aracı olarak 

gösterilebilmektedir. 

Eko-yenilikçilik süreci, hem toplum hem de uygulayan iĢletmeye fayda sağlayan bir 

süreç olmaktadır. Toplum açısından, üretim süreçlerinde daha az kirlilik yaratılması, 

daha az doğal kaynak kullanımı sağlaması gibi faydaları bulunurken, iĢletmeler 

açısından da rekabet ortamında ayakta kalmalarını sağlayacak araçlar yaratarak 

iĢletmelere fayda sağlamaktadır. Birçok eko-yenilikçilik uygulaması yapan iĢletmede 

eko-yenilikçiliğin faydaları iĢletmeye olan maliyetlerini aĢmaktadır. 
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2.4. Yeşil Ürün Geliştirme  

Ürün tasarımı ve yenilikçiliği ile çevreye hitap eden yeĢil ürün geliĢtirme, tüm dünyada 

tüketicilerin, üreticilerin ve hükümetlerin dikkatini çeken bir konu haline gelmektedir. 

YeĢil ürünler, tüketicilerin çevre konularına karĢı yeni tutumlar belirlemesiyle 

tüketiciden gelen talep doğrultusunda ortaya çıkmıĢtır. 1992 yılında yapılan bir 

araĢtırmaya göre ABD‟de %65, Almanya‟da %59, Japonya‟da ise %31 oranında yeĢil 

ürünlere karĢı talep bulunmaktadır.
97

 Tüketiciler, öncelikle kullanım için bir ürün satın 

almakla bir fayda elde etmekte, bunun yanı sıra yeĢil ürün alarak çevre dostu bir 

davranıĢta bulundukları için psikolojik olarak tatmin olmaktadırlar.  

YeĢil ürün geliĢtirme, hükümetler tarafından iĢletmelere uygulanan ve gün geçtikçe 

daha bağlayıcı hale gelen, çevre standartları ile de hız kazanmıĢtır. Ürün geliĢtirme 

sürecinin her aĢamasında ortaya çıkabilecek kirliliği minimum düzeye indirmeyi 

amaçlayan yeĢil ürün geliĢtirme, günümüzün çevre sorunlarının çözümü için yenilikçi 

ve sürdürülebilir bir araç olarak görülmektedir.  

Çevrenin korunması konusunda artan kamuoyu bilincine cevap olarak, birçok iĢletme 

çevre dostu ürünler tasarlama ve pazarlama sürecine dahil olmuĢlardır. Hatta bazı 

iĢletmeler, yasal olarak zorunlu olmayan bir takım çevre standartlarına katılarak, 

hükümet tarafından uygulanan ve zorunlu olarak uyulması gereken kontrol 

mekanizmasının da ötesine geçmiĢtir. ISO 14000‟de ayrıntıları ile belirtilen çevre 

yönetim standartlarına adaptasyona karĢı artan küresel eğilim ve yeĢil ürün ve hizmet 

pazar fırsatlarının gün geçtikçe büyümesi ile yeĢil ürün yenilikçiliğinin önemi her geçen 

gün daha fazla artmaktadır.  

YeĢil ürün üreticileri için, çevreci özelliklerin tasarım sürecine dahil edilmesi, ürün 

geliĢtirmenin en zor ve önemli aĢamalardan biri olmaktadır.
98

 Çevreci özellikler, 

hammadde seçimi, ambalaj tasarımı, enerji kullanımı gibi çeĢitli aĢamalara 

bütünleĢtirilebilmektedir. Bunun yanı sıra, yeĢil ürünler performans, güvenlik, hız ve 

kullanılabilirlilik gibi geleneksel ürünlerin özellikleriyle çeliĢmemelidir. YeĢil ürün 

geliĢtirmenin çok amaçlı doğası nedeniyle, bir amaç gerçekleĢtirilirken diğerinden ödün 
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vermek durumunda kalınabilmektedir. Örneğin, bir arabanın yakıt ekonomisine çevreci 

bir özellikle getirilirken, arabanın stil gibi daha geleneksel özelliklerinden feragat etmek 

durumunda kalınabilmektedir. 

Bir üründe çevreci özellikler, birçok yasal uygulama ve düzenlemenin de hedefi haline 

gelmiĢ durumdadır. Birçok Avrupa ülkesi hükümeti, çeĢitli ürünlerin geri dönüĢümlü 

olmaları ile ilgili yasal düzenlemeler oluĢturmaktadır.  

Çevre ile ilgili yasal düzenlemeler, kurumların sosyal sorumluluk, mesuliyet ve 

beklentilerinin yasal olarak kabul görme seviyeleri için oldukça açık ve belirgin 

parametreler sağlamaktadır. Aynı zamanda iĢletmeler, hedeflerindeki pazarın 

beklentilerini ön görerek, çevre konularına yönelik uygulamaları doğrultusunda, tedbir 

stratejileri geliĢtirmekte ve uygulamaktadırlar. Böylelikle de, iĢletmeler çevreye duyarlı 

organizasyon imajı oluĢturmaktadırlar. 

Bir iĢletmenin çevre konularına yönelik kurumsal stratejilerinin tüketici tarafından nasıl 

algılandığı, o tüketicinin yeĢil ürünlere bakıĢ açısını da etkilemektedir. Bu algılama 

Ģekli, aynı zamanda iĢletmenin sosyal sorumluluk konusunda tüketicinin gözündeki 

itibarında da etkili bir unsur olup, en son aĢamada da tüketicinin yeĢil ürün satın almaya 

yönelmesini de olumlu ya da olumsuz yönde etkileyebilmektedir.  

Çevreye duyarlı davranma, günümüzde birçok baĢarılı çok uluslu iĢletme tarafından 

kurumsal strateji olarak benimsenmiĢtir. Tüketicilerin çevre konularına karĢı sürekli 

artan ilgisi, iĢletmeleri yeĢil ürün geliĢtirmeye daha istekli hale getirmeye devam 

etmektedir. Genel olarak iĢletmelerin çevreci giriĢimleri, organizasyonlarını, pazarlama 

anlayıĢlarını ve pazara sunduklarını yeniden yapılandırma olarak değil; iĢletmenin 

kaynaklarını, etkinliklerinin çevreye olan etkileri doğrultusunda etkin ve etkili kullanma 

olarak hayat bulmaktadır.  

Günümüzde, yeĢil ürünlerle ilgili birçok düzenleyici kuruluĢ, tüketicinin yeĢil ürünler 

üzerinde güvenilirliğini artırmak adına tüketicilere bir takım uygulamalar ve yardımcı 

materyaller sağlamaktadır. Örneğin, değiĢik sektörlerle ilgili birçok organizasyon, 

sektördeki yeĢil ürünlerin özelliklerinin tüketici tarafından doğru algılanması amacıyla 

bir rehber yayınlamaktadırlar. Bu rehberler, tüketicinin yeĢil ürünü tam anlamıyla 

tanımasına ve kendisi için en uygun yeĢil ürünü seçmesine yardımcı olmaktadırlar. 
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Tablo 1'deki ASID‟in yayınladığı yeĢil ürün kontrol listesi, yeĢil rehberlere örnek olarak 

gösterilebilmektedir. 

YeĢil ürün geliĢtirmenin baĢarısı ve çevreye sağlayacağı fayda, hem kamu hem de özel 

sektörün ortaklaĢa yapacakları çabalara bağlı olmaktadır. Üreticilerin, tüketicilerden 

gelen yeĢil ürün talebini, bir pazarlama fırsatı ve ekonomik fırsat olarak görmeleri 

gerekmekte; hükümetin de bir yandan yeĢil ürün yenilikçiliğine teĢvik edecek diğer 

yandan ise üretim kalitesi hususunda bağlayıcı olacak düzenlemeler yapması 

gerekmektedir. YeĢil ürün geliĢtirme sadece çevreci bir performans değil, aynı zamanda 

ekonomik bir uygulama olmaktadır. 
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 Tablo 1. Yeşil Ürün Kontrol Listesi         

ÜRETĠCĠ SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠLĠĞĠ 

TAAHHÜT ETMELĠ 

Üretim yerinde yazılı bir çalıĢma ortamı 

politikası var mıdır?  
Web sitelerinde veya ürün literatürlerinde 

bunu bulmak kolay mıdır? 

Bu politika ilk üretim, arıtım ve tekrar 

kullanım ve sonra  

geri dönüĢüm de önemli ilerlemeler yapmaya 
yardımcı  

olmakta mıdır? 

Bunlar endüstrinin gönüllü test programları 

ile  
uyumlular mı? 

ÜRÜNLERĠN BĠLEġĠMLERĠNE BAKIN 

Ürünü yaratmak için hangi ham maddeler 

kullanılmaktadır? 

Ve kullanılan hammaddeler nereden temin 

edilmektedir? 

Bu malzemeler yenilenebilir kaynaklardan mı 

gelmektedir? Üretim iĢlemi enerji tasarruflu 

mudur? 

Üretim iĢlemi zararlı maddeler ortaya çıkarır 
mı? 

Ürünün sağlam olması için yapıĢkanlar 

gerekli midir? Ne kullanıyorlar? 

Kaplamalar veya cilalar ürünün 
tamamlanması için gerekli midir? 

Hangi madde kullanılmaktadır? 

ÜRÜNÜN DĠĞER YÖNLERĠNE DE BAKIN 

Ürün ve içerikleri sağlıklı mıdır? 

Ürün iĢlevini iyi yapmakta mıdır? 

Ne kadar enerji kullanmaktadır? 

Üründen uçucu organik maddeler açığa çıkar 

mı? Hangi oranda? 

Ürün nasıl ambalajlanır ve taĢınır? 

Ürün nasıl kurulur ve bakımı yapılır? 

Aydınlatma enerjisini veya termal durumun 
yayılmasını azaltabilmek için bir renge veya 

dokuya sahip midir? 

Ürünün bakımı kolay bir Ģekilde 
gerçekleĢtirilebilir mi? 

Ürünün bakımında güvenli ürünler mi 

kullanılmaktadır? 

TASARRUF ĠÇĠN STRATEJĠLERĠ 
GÖZDEN GEÇĠRĠN 

Ürün dayanıklı mıdır? Biyolojik olarak 
parçalanabilir mi? Geri dönüĢtürülebilir mi? 

Geri dönüĢüm için parçaları ayrılabiliyor mu? 

BaĢka bir Ģeye dönüĢtürülebilir mi? 

Kullanım ömrü bitiminde üreticiye iade 
edilebilir mi? 

MALĠYETĠN ÖNEMĠ 

Ürünün fiyat aralığı nedir? 

Üretici bu ürün üzerinde yaĢam döngüsü 

maliyet analizini sağlayabilir mi? 

Üretici : 

Ürün: 

Notlar >> 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
            Kaynak:http://www.regreenprogram.o
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2.5. Yeşil Standartlar 

GTZ‟nin bir raporunda da belirtildiği üzere, standartlar, sürdürülebilir kalkınma 

vizyonunun sözleĢmelerde bağlayıcı olarak kullanılabilen belirli, kesin ve uygulanabilir 

adımlara dönüĢmesini sağlayan araçlardır.
99

 Standartlar, küreselleĢmenin sosyal hayata 

ve çevreye uyumlu hale getirimlisi için yapılan çağrıya karĢı bir reaksiyondur. 

ISO(Uluslar arası Standartlar TeĢkilatı) ISO 14000 olarak ifade edilen bir standartlar 

dizisi geliĢtirmiĢtir. ISO 14000, çevrenin korunması ve sürdürülebilir kalkınmanın 

teĢviki için geliĢtirilen uluslar arası standartlar serisidir. 1996 yılında EMS (Çevre 

Yönetim Sistemi)-ISO 14001 ortaya çıkarıldığından bu yana, çeĢitli sektörlerdeki birçok 

iĢletmenin büyük ilgisini çekmiĢtir. 2005 yılında yapılan ISO araĢtırmasında belirtildiği 

üzere ISO 14001 dünya çapında 110.000 üyeye sahip olarak dünyada en çok kabul 

görmüĢ çevresel standartlardan biridir.
100

 

ISO 14000 Çevre Yönetim Sistemi Standardı'nın hazırlanması ilk olarak 1992 yılının 

haziran ayında Rio'da yapılan dünya zirvesinde alınan kararlara ve Rio SözleĢmesi'nde 

yer alan prensiplere dayanmaktadır. Rio'da yapılan dünya zirvesinden yaklaĢık 1 yıl 

sonra, 1993 yılında ISO tarafından, uluslararası çevre yönetim standartlarını hazırlamak 

üzere, yaklaĢık 50 farklı ülkenin temsilcilerinden oluĢan bir teknik komite kurulmuĢtur. 

Bu komitenin çalıĢmaları sonucunda, 1996 yılı eylül ayında ISO 14001 Çevre Yönetim 

Sistemi standardı yayınlanarak hayata geçirilmiĢtir. Halen ISO 14000 standardının 

uygulaması gönüllülük esasına dayanmakla birlikte, yakın bir gelecekte gerek 

toplumun, gerek uluslararası kuruluĢların ve gerekse devletlerin zorlaması ile standardın 

zorunlu bir uygulamaya dönüĢeceği tahmin edilmektedir. Çevre yönetim sisteminin 

geçirdiği aĢamalar: 

 1973‟de Avrupa birliği ilkeleri I. Eylem planını yayınlamıĢlardır. (Çevreyi 

koruyucu önlemleri uygulamaya koymak için)  

 1992‟de BS 7750 Standardı  

 1992‟de Rio Deklarasyonu  

                                                           
99

 GTZ, Programme for Social and Ecological Standards, Germany, 2006, p.2. 

 
100

 ISO, The ISO Survey 2005, Geneva, 2006, p.9. 

http://www.standartkalite.com/iso14001_nedir.htm
http://www.standartkalite.com/iso14001_nedir.htm
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 1993‟de ISO tarafından 14000 ailesi standartlarını geliĢtirmek için ISO/TC 207. 

Çevresel Yönetim Teknik Komitesi kurulmuĢtur. 

 1994 TS 9719 standardı (Çevre Yönetim Sistemleri - Genel Özellikler) 

 1996‟da ISO 14001 standardı  

 Nisan 2005 ISO 14001 güncel versiyon 

olarak özetlenmektedir.   

2.5.1. ISO 14000 Standartları 

 Genel anlamda ISO 14000 Standartları, endüstriyel operasyonlar ve ürün geliĢtirme 

prensipleriyle çevre ölçütlerini bütünleĢtirme temeline dayanmaktadır. ISO 14000 

Standartları, EMS ( Çevre Yönetim Sistemi), EA&RI (Çevre Denetim ve SoruĢturma), 

EL (Çevreci Etiketler ve Deklarasyonlar), EPE (Çevre Performans Değerlendirmesi), 

LCA (YaĢam Döngüsü Değerlendirmesi) ve T&D (Hükümler ve KoĢullar) konularını 

kapsamaktadır. ISO 14000‟de, bahsedilen bu hususlarla ilgili, toplam 21 farklı kılavuz 

bulunmaktadır. ISO 14000 Standartları‟nın temeli Çevre Yönetim Sistemi (EMS) dir. 

EMS, uygun kaynak dağıtımı ve sorumlulukların atanması vasıtasıyla sürekli olarak 

yapılan uygulama, süreç ve prosedür değerlendirmesi üzerinden organizasyonların 

çevresel performanslarını geliĢtirmesinde yardımcı olmayı amaçlamaktadır. Tablo 2‟de 

ISO 14000 Standartları ile ilgili detaylı bilgi verilmektedir. 

  

 ISO 14000 Ailesi‟nde denetleme ve belgelendirme amacı ile tasarlanmıĢ tek standart 

olan ISO 14001, çevresel yaklaĢımlarda ciddi değiĢimler için organizasyonları teĢvik 

edecek ve bu değiĢimlere teĢebbüs etmesini sağlayacak teknik özellikte standartlar 

dizisi olmaktadır. 

 

 

 

 

http://www.standartkalite.com/iso14001_nedir.htm
http://www.standartkalite.com/iso14001_nedir.htm
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Tablo 2. ISO 14000 Standartları 

Belge No: BaĢlık Yayın Yılı 

ISO 14001 Çevre Yönetim Sistemi-Özellikler ve Kullanım Kılavuzu 1996 

ISO 14004 

Çevre Yönetim Sistemleri- Prensipler, Sistemler ve 

Destekleyici Teknikler Ġçin Genel Kılavuz  1996 

ISO 14010 

Çevre Yönetimi-Çevre Denetim Kılavuzu- Genel Prensipler 

  1996 

ISO 14011 

Çevre Yönetimi-Çevre Denetim Kılavuzu-Denetim Usulu-

Çevre Yönetim Sistemlerinin Denetim 1996 

ISO 14012 

Çevre Yönetim Sistemleri-Çevre Denetçilerinin Haiz 

Olması Gereken Özellikler   1996 

ISO 14015 

Çevre yönetimi - KuruluĢların ve yerleĢim alanlarının çevre 

açısından değerlendirmesi   1998 

ISO 14020 Çevre Etiketleri ve Beyanları 1999 

ISO 14021 

Çevre Yönetimi - Çevreyle Ġlgili Etiketleme - Çevreyle Ġlgili 

Ġddiaların Özbeyanı - Terimler ve Tarifler   1999 

ISO 14024 

Çevre Etiketleri Ve Beyanları - Tip 1: Çevre Etiketlemesi - 

Prensipler Ve Yöntemler   1999 

ISO 14025 

Çevre etiketleri ve beyanları – Tip III çevre beyanları – 

Prensipler ve prosedürler   1999 

ISO 14031 Çevre Performans Değerlendirmesi 1999 

ISO 14032 

Çevre Yönetimi- Çevre Performans Degerlendirmesi 

Örnekleri 1999 

ISO 14040 

Çevre Yönetimi- Hayat Boyu Değerlendirme Genel 

Prensipler ve Uygulamalar 1997 

ISO 14041 

Çevre Yönetimi- Hayat Boyu Değerlendirme-Amaç ve 

Kapsam Tarifi Ġle Envanter Analizi 1998 

ISO 14042 

Çevre yönetimi - Hayat Boyu Değerlandirme-Hayat Boyu 

Etki Değerlendirmesi   1999 

ISO 14043 

Çevre yönetimi - Hayat boyu değerlendirme - Hayat boyu 

yorumu   1999 

ISO 14048 

Çevre Yönetimi - Hayat boyu değerlendirme – Veri 

dökümantasyon formatı 1999 

ISO 14049 

Çevre Yönetimi - Hayat boyu değerlendirme – ISO 14041 

uygulama örnekleri 1999 

ISO 14050 Çevre Yönetimi - Terimler ve Tarifler   1998 

ISO 14061 

ISO 14001 ve ISO 14004 Çevresel Yönetim Sistem 

Standartlarının Kullanımında Ormancılık 

Organizasyonlarına Bilgi Destegi 1998 

ISO GUIDE 64 1997 Ürün standartlarında çevre yönünü de içeren rehber 1997 

Kaynak: http://www.tse.org.tr 
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 Ayrıca ISO 14001, etkin EMS‟nin temel elementlerini ve fonksiyonlarını tanımlayan, 

kalite yönetim sistemleri üzerine kurulan mevcut ISO 9000 standartlarının uygulanabilir 

bir uzantısı olmaktadır. ISO 14001, çevre politikası geliĢtirilmesi, ürün ve etkinliklerin 

çevreye olan etkilerini belirlenmesi, çevre ile ilgili ölçülebilir hedef ve amaçların 

planlanması, hedef ve amaçların gerçekleĢtirilmesinde kullanılacak programların 

oluĢturulması ve uygulamaya koyulması, yönetimin gözden geçirilmesi, yapılan 

uygulamaların kontrolü konularını içermektedir.  

2.5.2. ISO 14000 ve Sürdürülebilir Kalkınma 

Sürdürülebilir kalkınma, ekonomi, çevre ve toplumun eĢ zamanlı olarak ilerlemesi 

olarak gösterilmektedir. ĠĢ dünyasında ise, sürdürülebilir kalkınma, insanoğlunun 

gelecekte de ihtiyacı olan doğal kaynakların korunması, geliĢtirilmesi sağlanırken 

iĢletmenin ve paydaĢlarının ihtiyaçlarını karĢılayacak stratejiler ve ticari etkinlikler 

geliĢtirilmesi olarak tanımlanmaktadır. Bir iĢletmenin ekonomik etkinliklerinin insan ve 

doğal kaynaklara olan bağımlılığı öne çıkarılmakta, ekonomik etkinliklerin bu 

kaynaklara tamiri mümkün olmayan zararlar vermemesi gerektiği vurgulanmaktadır. 

Ancak, sürdürülebilir kalkınma bir iĢletmenin tek baĢına sağlayabileceği bir olgu 

olmamaktadır. Bu nedenle, ISO 14000, sürdürülebilir kalkınmanın desteklenmesi ve 

kurumların karar verme süreçlerine çevre konularının da bütünleĢtirilebilmesi için 

iĢletmelere kılavuzluk etmesi amacıyla geliĢtirilmiĢtir.
101

  

 

ĠĢletmelerin daha uygun çevre yönetim uygulamaları geliĢtirebilmeleri adına, ISO 

14000 Standartları sürdürülebilir kalkınma ilkelerinin iĢ uygulamalarına 

bütünleĢtirilmesinde önemli bir araç olmaktadır. ISO 14001, çevre performansının 

sürekli geliĢimi için temel oluĢtururken iĢletmeleri kendi kendine organize olmalarına 

ve kendilerini denetlemeye teĢvik etmektedir. Bunun yanı sıra ISO 14001, bir ürünün 

yaĢam döngüsü içerisinde tasarım, madde seçimi ve dağıtımı gibi süreçlerine daha etkin 

alternatif çevresel etik kodların adaptasyonunu sağlayarak, ürünün çevreye karĢı 

olabilecek olumsuz etkisini azaltmaya çalıĢmaktadır. Yenilenemeyen doğal kaynakların 

                                                           
101

 Zhou Zhang vd., „A Framework for Implementing ISO 14000 In Construction‟, 

Environmental Management and Health, Vol.11, No.2, (2000), pp.141-142. 
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korunması ve ters dağıtım sistemlerinin geliĢtirilmesi ISO 14001 EMS Standartları‟nda 

teĢvik edilmektedir.
102

  

ISO 14001, iĢletmelerin çevre dostu ürünler geliĢtirmesi için teorik ve pratik çerçeve 

oluĢturmaktadır. Atık azalımı ve çevre kirliliğinin önlenmesi gibi çevresel performans 

konularında iĢletmelere rekabet üstünlüğü kazandırmaktadır. Böylelikle, ISO 14000 

standartları, iĢletmelerin çevre performanslarını geliĢtirmesinin yanı sıra, bu 

performanslarının sürdürülebilir kalkınmanın ilkeleri ile tutarlı olmasını da 

sağlamaktadır.
103

  

2.5.3.Sürdürülebilir Kalkınma ve Değer Yaratmada ISO 14001 

ISO 14001, iĢletmelerin çevresel sürdürülebilirlilik bağlamında ilerleme sağlamasında 

temel çerçeve görevi görmesiyle küresel olarak en çok kabul gören çevresel 

standartların baĢında gelmektedir. ISO 14000, iĢletmelerin, üretim süreçlerinin çevresel 

etkileri, yasal düzenlemelere uygunluğu ve çevresel sürdürülebilirlilik anlamında sürekli 

geliĢimlerinin değerlendirilebilmesini sağlayan bir takım çevresel yönetim standartları 

sunmaktadır. Doğru uygulandığı zaman, ISO 14000, bir iĢletmenin karlılık ve rekabet 

politikası beraberinde operasyon süreçlerinin çevre olan etkilerini ölçme ve gözlemleme 

kabiliyeti kazandırmaktadır.  

ISO 14000‟in oluĢturulduğu günden bu yana, rekabet üstünlüğü, paydaĢ katılımı ve ISO 

14001‟in kalite-yönetim standartları ile nasıl bütünleĢtirilebileceği konuları 

araĢtırılmaktadır. Çevre konularına karĢı kamuoyunun artan ilgisi, ISO 14000‟i 

iĢletmenin imajını geliĢtirmesinde olmazsa olmaz bir uygulama olmaya doğru 

ilerletmektedir. ISO 14001, mevcut durumda, sadece iĢletmenin performansı 

etkilemeden organizasyonun çevre performansını geliĢtirmesinde kullanılmaktadır.
104

 

ĠĢletmelerin, bir adım ötesini görerek,  ISO 14000 standartlarından sadece yasal 

düzenlemeler için değil, kurum imajı gibi kendilerine sağlayacağı rekabet üstünlükleri 

gibi amaçlar için de faydalanmalıdır. Bu açıdan bakıldığında, ISO 14001 

Sertifikasyonları, sürdürülebilir kalkınma, değer yaratma ve kalite temelinde 
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 a.g.e., p.142. 
103

 a.g.e., p.143. 
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 S.P. Sebhatu and B. Enquist, „ISO 14001 as a driving force for sustainable development and 

value creation‟, The TQM Magazine, Vol. 19, No. 5 (2007), pp. 469-472. 
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paydaĢların memnuniyeti ve iliĢkilerin geliĢtirilmesi hususunda iĢletmelere, 

operasyonel, yönetimsel ve rekabet üstünlükleri getirebilecek standartlar olarak 

görülmelidir. 

2.6. Yeşil Pazar Araştırması 

 

Pazar araĢtırması süreci, sorun tanımlama, araĢtırmanın amacını belirleme, veri toplama, 

toplanan verilerin yorumlanması ve sonuçların rapor haline getirilmesi aĢamalarından 

oluĢmaktadır.
105

 Bu aĢamalar, analistler tarafından araĢtırma yaklaĢımları ( gözlem, 

anket, deney), araĢtırma metotları ( posta, telefon, görüĢme, internet), örnekleme planı ( 

birim, ölçü, prosedür) ve araĢtırma araçlarını ( soru formu, anket, teknik araçlar) içeren 

plan ve araĢtırma metodolojisi ile gerçekleĢtirilmektedir. Her yaklaĢım, metot ve aracın, 

pazar araĢtırması planlanırken göz önünde bulundurulması gereken kendine özgü güçlü 

ve zayıf noktaları bulunmaktadır. Seçilebilecek çok çeĢitli araĢtırma metotları 

bulunduğundan dolayı, farklı sınırlamaları olan çeĢitli metotlar bir araĢtırmada bir arada 

kullanıldığında, oluĢturulan bu metodoloji daha eksiksiz; metodolojideki sınırlamalar 

ise azalmıĢ hale gelmekte; bu durumda da ortaya çıkacak sonuç gerçeğe daha yakın bir 

hal almaktadır. 

YeĢil pazar araĢtırması ise, çevreci tüketicileri hedef alan stratejiler geliĢtirme sürecinin 

önemli bir aĢaması olarak tanımlanmaktadır.
106

 YeĢil konular üzerine çalıĢan yeĢil pazar 

araĢtırmacılarının çevre konularını iyi anlaması ve bu anlayıĢı stratejik pazarlama 

sürecine bütünleĢtirebilmesi gerekmektedir. YeĢil pazar araĢtırmasında, toplum ve 

çevrenin uzun vadeli menfaati de göz önünde bulundurulmalıdır. Pazarlamada karar 

verme sürecine dahil edilmesi gereken tüketici istekleri, iĢletmenin ihtiyaçları ve sosyal 

refah olguları yeĢil pazar araĢtırmasında da göz önünde bulundurulmalıdır. „YeĢil 

konsept‟, iĢletmeler tarafından sürekli geliĢim için baĢarılması gereken bir hedef olarak 

görülmelidir.
107
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 Phillip Kotler vd., Principles of Marketing, New Jersey: Prentice Hall, 2001, s. 68. 
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 S.W. McDaniel, and D.H. Rylander “Strategic Green Marketing”, Journal of Consumer 

Marketing, Vol.10, No.3 (1993), pp.4-10. 
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YeĢil pazar araĢtırması ve uygulamaları, Ģüphesiz ki yeĢil pazarlama etkinlikleri 

uygulayan ya da uygulayacak olan iĢletmelere bir dizi fayda sağlayacaktır. Özellikle 

sorun çözmeye yönelik sonuçlar ortaya koyan bir yeĢil pazar araĢtırmasından yeĢil 

iĢletmeler oldukça büyük faydalar elde edeceklerdir.
108

 YeĢil pazar araĢtırmasının 

iĢletmeye fayda sağlamasının altında iĢletmelerin yeĢil eğilimler ve yeĢil tüketicilerle 

ilgili detaylı bilgiye sahip olmasının gerekliliği yatmaktadır.  

2.6.1.Yeşil Pazar Araştırmasında Tüketicinin Rolü 

Yapılan bir araĢtırmada, genel olarak kamuoyunda yeĢil pazarlamanın anlamının ve 

amacının görmezden gelinmeye çalıĢıldığı, bireylerin yeĢil pazarlamanın sadece 

ürünlerin çevreci özelliklerinin promosyonu ve reklamı olduğunu düĢündükleri 

belirtilmiĢtir.
109

 YeĢil pazarlamanın gerçek amacı, iĢletmenin topluma tüm çevreci 

çabalarının sonucu olan yeĢil bir seçenek sunarak, çevreye olan bağlılığını kamuoyuyla 

paylaĢmasından geçmektedir. Bu amacın gerçekleĢmesi ve tüketicilerin iĢletmelere 

güven duymasında önemli nokta, tüketiciye doğru, tam ve güvenilir bilginin 

sağlanmasıdır. Tam ve doğru bilgi akıĢı, yeĢil pazarlamanın amacının ve içeriğinin 

kamuoyu tarafından açıkça anlaĢılmasında yardımcı olmaktadır. 

YeĢil ürün tüketiminde, tüketicilerin tutum ve davranıĢlarının önemli rol oynadığı 

görülmektedir. Tüketicilerin, yeĢil ürünler için diğer ürünlerin fiyatları ile 

kıyaslandığında %5 fazla ödeme yapabileceklerine inanılmaktadır.
110

 Buradan da açıkça 

anlaĢılacağı üzere, yeĢil pazarlamada tüketici tepkisi oldukça önemlidir. Bir tüketicinin 

eko-etiketli bir ürünü satın almasında bilinçaltında yatan bir takım ihtiyaçların 

karĢılanmasının temel olduğu tartıĢılmaktadır. Bu ihtiyaçlar: 

 Toplum ya da bir grup ile özdeĢleĢme isteği 

 Çevre sorunlarında bireylerin önemli birer unsur olduğunda dair kiĢisel inanç 

 Toplum ya da bir grup tarafından onaylanma ihtiyacı 
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olarak belirtilmektedir.
 111

 

Bu açıdan bakıldığında, tüketicilerin tutum, inanç ve davranıĢlarının pazarlama 

uygulamalarına etkisinin büyük olduğu anlaĢılmaktadır. Geleneksel pazarlama söz 

konusu olduğunda,  belirli bir davranıĢ modeli takip edilerek tüketiciler arasında farklı 

gruplamaların yapılması oldukça kolayken söz konusu yeĢil pazarlama olduğunda, yeĢil 

tüketici profilini tanımlamak çok daha zor bir iĢlem haline gelmektedir. YeĢil 

pazarlamada, tüketicinin tutumlarına göre davranıp davranmadığı kesin olarak 

saptanamamaktadır. Buradaki anahtar nokta, tutum ve davranıĢlar her zaman 

birbirleriyle uyumlu olmayabilmektedir. Bu nedenle, yeĢil pazar çalıĢmalarının 

derinlemesine anlaĢılması bir zorunluluk olmaktadır. Bunun gerçekleĢebilmesi içinse, 

çok detaylı ve olabildiği kadar kapsamlı yeĢil pazar araĢtırması yapılması 

gerekmektedir. Bu noktadan sonra sorulması gereken soru ise iĢletmelerin günümüzdeki 

yeĢil pazar araĢtırması hususunda ne aĢamada olduğudur. 

2.6.2.Yeşil Pazar Araştırmasında İşletmenin Rolü 

Pazar araĢtırması olgusuna genel anlamda bakıldığında, birçok sektörde değiĢik pazar 

araĢtırması uygulamalarının sıklıkla yapıldığı gözlemlenmektedir. Ancak bir 

araĢtırmanın güvenilirliği konusunda Ģüpheler varsa, o araĢtırmadan elde edilen 

sonuçlar faydalı olmayabilmektedir. ĠĢletmelerin araĢtırma-geliĢtirme bölüm 

yöneticileri, bazı durumlarda pazar araĢtırması girdilerini güvenilir olarak 

görmeyebilmektedirler. Bu bilgilerin inandırıcılığı, bir iĢletme içerisinde araĢtırma-

geliĢtirme bölümü ile pazarlama bölümü arasındaki uyumun seviyesine de bağlı 

olmaktadır. Ġki birim arasındaki uyum ne kadar yoğun ise, pazar araĢtırma sonuçlarına 

riayet edilmesi de o derece daha fazla olmaktadır.
112

 Bu gerçek, pazar araĢtırması 

yürütmede bir takım etkilere sahip olmaktadır. Öncelikli olarak, sağlanacak bilgi kaliteli 

ve güvenilir olmalı, örnekleme grupları, sonuçların inandırıcı olmasını sağlayacak 

büyüklükte olmalıdır. AraĢtırma-GeliĢtirme bölümü de, araĢtırmanın ilk aĢamasından 
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itibaren sürece dahil edilmeli, pazarlama ve araĢtırma-geliĢtirme departmanı arasındaki 

iletiĢim Ģeffaf ve iki yönlü olmalıdır.  

AraĢtırma-GeliĢtirme çalıĢanlarının, pazar araĢtırma sürecinin içinde olması, pazar 

analistlerinin de araĢtırma-geliĢtirme ekibine ürün performans geri dönüĢleri, 

tüketicilerin ihtiyaçları gibi faydalı bilgileri sağlamaları oldukça önemli olmaktadır.  

YeĢil pazar araĢtırması ile ilgili temel sorunlardan biri de iĢletmelerin bu uygulamayı 

nasıl değerlendirdiğidir. ĠĢletmelerin yeĢil pazar araĢtırmasını stratejilerinin bir parçası 

haline getirmesi ve sürekli uygulaması gerekmektedir. YeĢil pazar araĢtırmasının 

baĢarılı olabilmesi için araĢtırmanın diğer etkinliklerle iliĢkilendirilmesi ve sadece pazar 

eğilimlerinin takibi için bir araç olarak görülmesinden ziyade, tüm etkinlikler için bir 

yol gösterici olarak görülmesi gerekmektedir. Pazar araĢtırmasından 

elde edilecek sonuçlar, ürün geliĢtirme ve hizmet kalitesini artırma gibi amaçlarda da 

kullanılabilmektedir.  

YeĢil pazarlamada bilgi ve güven olgularının bir arada var olması kaçınılmaz bir 

gerekliliktir. ĠĢletmeler, tüketicilere yeĢil pazarlamanın amaçlarının ve özünün doğru 

aktarılmasında aktif rol almalıdır. YeĢil pazarlama ve eko-etiket gibi yeĢil pazarlamayla 

ilgili araçların güvenilirliği, tüketicilerde bilgi eksikliği olduğunda mutlaka 

zayıflamaktadır.
113

 Tüketiciler, sorumluluk anlamında iĢletmelerin de görevleri 

olduğunu düĢünmektedirler, ancak iĢletmelerden gelen bilgiye güven duymakta da 

çekincelere sahip olmaktadırlar. Bu durum, geçmiĢten gelen tüketici ile iĢletme 

arasındaki iletiĢim eksikliğinden kaynaklanabilmektedir. Ancak, günümüzde tüketiciler 

sadece ürünlerle değil iĢletmelerin Ģeffaflığıyla da ilgilenmektedirler. 

YeĢil pazarlama kavramı toplumda daha fazla yer edinmeye devam ettikçe, ürünlerin 

çevreye olan etkileri de tüketiciler için önemli hale gelmeye devam etmektedir. YeĢil 

pazarlamadan faydalanan iĢletmeler, inisiyatif sahibi ve sorun çözmeye odaklı 
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iĢletmelerdir.
114

 Açıkça görülmektedir ki, bilinçli olma ve tam sorumluluk geliĢtirme, 

yeĢil baĢarının anahtarları olmaktadır. 

Günümüzde yeĢil tüketimin üç evreden geçeceği düĢünülmektedir. Bu evreler: 

1. Ġkame etme: Tüketicilerin, ürünlerin eko-performanslarını algılama seviyelerine    

göre ürünleri birbirlerinden farklılaĢtırmaları. 

2. Yeni sistemlerin oluĢması: Eko-performans değerlendirme sistemlerinin 

oluĢturulması, iĢletmelerin ürünlerini ve üretim sistemlerini yeniden 

tasarlamaları. 

3. Toplumsal değiĢim: Radikal bir değiĢimin gerçekleĢmesi, daha sürdürülebilir bir 

toplum geliĢtirilmesi 

olarak belirtilmektedir.
 115

 

Yukarıda belirtilen evrelere göre, iĢletmeler gelecekte daha büyük dalgalar halinde 

yayılacak yeĢil tüketim beklentisi içinde olmalıdır. Bu değiĢim elbette ki kendiliğinden 

geliĢmeyecektir, ancak çevresel krizin derinleĢmesinin, bu radikal değiĢimin temel 

sebebi olacağına inanılmaktadır.
116

 Günümüzün eğilimleri, iĢletmeleri değiĢime 

zorlamaktadır. Bu nedenle, iĢletmelerin çevreci bakıĢ açısını düĢünce sistemleriyle 

bütünleĢtirmesi, bu değiĢime karĢı ayakta kalmanın bir gerekliliği olarak görülmelidir. 

2.7. Eko-Etiketleme 

YeĢil pazarlamanın ortaya çıkıĢıyla beraber, kullanılmaya baĢlayan baĢlıca araçlardan 

biri de eko-etiketlerdir. Eko-etiketler, tüketicilerin çevreye olan olumsuz etkilerini 

azaltacak seçimler yapmalarında ve ürünlerin nasıl üretildiğine dair bilgi almalarında bir 

vasıta olarak kullanılmaktadır. Eko-etiketlere karĢı yaygın bir ilgi bulunmaktadır; eko-

etiketlerin tasarımı, kullanımı ve nasıl daha etkin hale getirilebilecekleri konusunda 

sürekli araĢtırmalar yapılmaktadır. Tüketicilerin, çok çeĢitli eko-etiketleri tanıyıp 

tanıyamadıkları, anlamlarını anlayıp anlamadıkları ve etiketlerin verdiği mesaja 

duydukları güven üzerinde de araĢtırmalar yapılmaktadır. Son 30 yıldır, iĢletmeler, 
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endüstriyel sektörler ve sivil toplum kuruluĢları tarafından sürekli artıĢ gösteren 

miktarda eko- etiket geliĢtirilmiĢtir. Sadece Avrupa‟da çevre dostu ürünler ve hizmetler 

için 126 farklı eko-etiket bulunmaktadır. ĠĢletmeler, eko-etiketlerin ticari etkinliklerini 

meĢrulaĢtıracağını, yasal düzenlemelere karĢı koruyacağını ve rekabet üstünlüğü 

kazandıracağını düĢünmektedirler. Tüketicinin bakıĢ açısından, eko-etiketler, ürünlerin 

çevre performansı ile ilgili belirsizlikleri ortadan kaldırmaları ve çevre dostu ürün 

seçiminde baĢlıca yardımcı araç olmaları ile oldukça önemli hale gelmektedirler.
117

  

 

2.7.1. Eko-Etiketler 

 

Çevre sorunlarına karĢı bireylerde farkındalık sürecinin baĢlamasıyla birlikte, daha 

sürdürülebilir ve çevre dostu yaklaĢımlar geliĢtirmek adına birçok giriĢimde bulunulmuĢ 

ve bulunulmakta olup eko-etiketleme de bu giriĢimlerden biri olarak yeĢil 

pazarlamadaki yerini almıĢtır. Eko-etiketler ile tüketicilerin satın aldıkları ürünlerin 

üretim, dağıtım, atık oluĢturma gibi süreçlerde çevreye olan etkileri ile ilgili 

bilgilendirilmeleri amaçlanmaktadır. Bu nedenle, eko-etiketler, tüketicilere tüketimin 

çevresel etkileri ile ilgili daha fazla bilgi sağlamaya, üreticileri çevre standartları 

konusunda teĢvik etmeye çalıĢmaktadır.
118

  

YeĢil ürün pazarlamasının tüketicilere daha doğru yapılabilmesi adına, resmi kuruluĢlar 

ve sivil toplum kuruluĢları, güvenilir çevre etiketleme metotları sağlayarak pazarlama 

sürecinin doğru iĢlemesi için gayret göstermektedir. Bu amaç doğrultusunda, çok çeĢitli 

eko-etiketler bulunmaktadır. Eko-etiketler zorunlu ve gönüllü olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır. Zorunlu etiketlere örnek olarak, elektrikli ev aletlerinde enerji tüketimini 

denetleyen Avrupa Birliği Enerji Etiketi gösterilebilir.
119

ĠĢletmelerin gönüllü olarak 

aldıkları eko-etiketler, ISO standartlarına göre üç kategoriye ayrılmaktadır. Tip I eko-

etiketler, ürünün diğer ürünlerle karĢılaĢtırıldığında çevresel kalitesini göstermektedir. 

Bu eko-etiketlerin amacı, daha çevre dostu tüketim alıĢkanlıkları için değiĢimi teĢvik 

etmektir. Tip I Etiketleri, üçüncü taraf belgelendirme programlarının ürünü olup, 
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ürünleri ve üretim süreçlerini tüm yaĢam döngüsü ile bağlantılı ölçütlere göre 

belgelendirdiği için genellikle hükümetler tarafından desteklenmektedir. Bu tip gönüllü 

etiketlere örnek olarak Avrupa Birliği eko-etiketi ve Almanya‟nın Blue Angel Eko-

Etiketi verilebilir. Tip II eko-etiketleri, ürünle ilgili ifadeler, semboller ve grafikler dahil 

olmak üzere tek taraflı beyan edilen çevresel iddiaları kapsamaktadır.
120

 Tip III 

etiketleri, çevresel ürün bildirgeleri olup; nicel çevre bilgisinin standart olarak 

sunulmasıdır.
121

  

Eko-etiketler, karar mercileri, tüketiciler, satıcılar gibi toplumdaki birçok paydaĢ 

tarafından kullanılmaktadır. Karar mercileri, eko-etiketleri,  iĢletmeler için 

sürdürülebilir kalkınmaya yardımcı olmaları adına teĢvikler yaratmada ya da 

üreticilerde çevresel uygulamaları zorunlu hale getirmek için baskı oluĢturmada; sivil 

toplum kuruluĢları, eko-etiketleri sürdürülebilirlilikte ilerleme kaydedilebilmesi için 

üretici ve tüketiciler üzerinde baskı unsuru olarak; iĢletmeler ise eko-etiketi rekabet 

üstünlüğü ve pazar paylarını geliĢtirmek için kullanmaktadırlar.
122

  

Eko-etiketler, farklı taslaklarla dünya çapında uygulanmaktadır. Eko-etiketleri 

kategoriye ayırırken üçüncü taraf tarafından ve gönüllü olarak uygulamada olmaları 

birbirlerinden ayrılma özellikleri olmaktadır. Ürün kategorilerinin seçimi ve ölçütlerin 

belirlenmesi bağımsız uzmanlar tarafından yapılmaktadır. Bir eko-etiketin ölçütlerine 

tamamen uyan bir üründe, üretici iĢletme, etiketin maliyetlerini karĢıladıktan sonra, 

belirli bir zaman zarfında üründe etiketin logosunu kullanma hakkına sahip 

olmaktadır.
123

  

 

 

 

                                                           
120

 TSE, (Çevrimiçi) 

http://www.tse.gov.tr/Turkish/Abone/StandardDetay.asp?STDNO=44904&SiraNo=27, (EriĢim 

Tarihi:17.03.2009). 
121

 ISO, (Çevrimiçi) http://www.iso.org, (EriĢim Tarihi: 21.04.2009). 
122

 Joop De Boer, „Sustainability Labeling Schemes: The Logic of Their Claims and Their 

Functions for Stakeholder‟, Business Strategy and The Environment, Vol. 12, (2003), pp.254-

264. 
123

 Galarraga, a.g.m., s.321. 

http://www.tse.gov.tr/Turkish/Abone/StandardDetay.asp?STDNO=44904&SiraNo=27
http://www.iso.org/


61 
 

2.7.2. Eko-Etiket Örnekleri 

Swan Label: 1989 yılında, Ġskandinav Bakanlar Konseyi, Ġskandinav ülkelerinde 

kullanılmak üzere genel ve resmi bir eko-etiket oluĢturma kararı almıĢtır. Adını aldığı 

kuğu, üzerinde olduğu ürünün çevre anlamında doğru bir seçim olduğunun sembolü 

olarak seçilmiĢtir. Swan Label, ürünün yaĢam döngüsü içerisinde çevre üzerindeki 

etkisine dikkati çekmektedir. Etiket, eko-etiketlemenin gerekli ve faydalı olacağı 

düĢünülen yaklaĢık 60 ürün grubu için kullanılabilir durumdadır. Swan Label, genellikle 

3 yıla kadar geçerli olup, 3 yılın sonunda iĢletmeler bu eko-etiketi ürünlerinde 

kullanmaya devam edebilmek için tekrar yetkili mercilere baĢvurmak zorundadır.
124

  

EU Flower: EU Flower, Avrupa Çevre Etiketi‟dir. 1992 yılında, Avrupa eko-etiket 

projesi Avrupa Parlamentosu tarafından kabul edilmiĢtir. Projeden beklenen, üreticileri 

yeĢil ürün üretimi yapmaya teĢvik etmek, tüketicilerin ise yeĢil ürün satın alma 

süreçlerinde güvenilir seçimler yapmasını sağlamaktır. Avrupa Çevre Etiketi Projesi, 

kamu ve özel alıcılar dahil olmak üzere tüm Avrupa‟daki tüketicilerin Avrupa Birliği, 

Norveç ve Ġzlanda‟da satılan resmi olarak onaylanmıĢ yeĢil ürünleri teĢhis etmelerine 

yardımcı olmaktadır. 2000 yılında, yeni bir düzenleme ile birlikte projeye ürünlerin yanı 

sıra hizmetler de dahil edilmiĢtir.
125

  

Blue Angel: Almanya tarafından 1978 yılında tasarlanan bu eko-etiket, dünyadaki ilk 

eko-etiket olma özelliğine sahip olmaktadır. Bugün Almanya‟da yaklaĢık 800 kadar 

etiket kullanıcısının 3.900 ürün ve hizmeti „Blue Angel‟ ürün olarak 

sertifikalandırılmıĢtır. Çevre dostu olan, aynı zamanda iĢ güvenliği, sağlık koruması ve 

kullanıĢlılık hususlarında yüksek standartlara uygun ürün ve hizmetler için Blue Angel 

Sertifikası‟na baĢvurulabilmektedir. Blue Angel Sertifikası, tüm ürün yaĢam 

döngüsünün değerlendirmesinin yanı sıra hammadde kullanımında tasarruf konusunu da 

içermektedir.
126

  

Bra Miljöval: Bra Miljöval, Ġsveç Doğa Koruma Derneği‟nin eko-etiketidir. Türkçe‟de 

„Doğru Çevreci Seçim‟ anlamına gelmektedir. Bu eko-etiket, ürün yaĢam döngüsü 

                                                           
124

 http://www.svanen.nu (EriĢim Tarihi: 02.02.2009). 
125

 EU, (Çevrimiçi) www.europa.eu.int/comm/environment/ecolabel, (EriĢim Tarihi: 

02.02.2009). 
126

 http:// www.blauer-engel.de, (EriĢim Tarihi:02.02.2009). 

http://www.svanen.nu/
http://www.europa.eu.int/comm/environment/ecolabel
http://www.blauer-engel.de/


62 
 

içerisinde birtakım çevre ölçütleri belirler. Bugün, sistem 13 farklı ürün grubunu 

kapsamaktadır.
127

  

Milieukeur: Milieukeur, 1992 yılında oluĢturulan Hollanda‟nın milli eko-etiketidir. 

Milieukeur Eko-Etiketi, Hollanda‟nın YeĢil Etiket Kurumu, Stichting Milieukeur 

tarafından geliĢtirilmiĢtir. Milieukeur Sertifikası‟na sahip olan ürünlerin muadili olan 

ürünlere göre çevreye daha az zarar verdiği belirtilmektedir. Milieukeur Sertifikalı bir 

ürün, hammadde iĢleme ve üretim sürecinden atık yok etme sürecine kadar tüm yaĢam 

döngüsü boyunca oldukça katı çevre ölçütlerine uymak zorundadır.
128

 

Yukarıda bahsedilen eko-etiketlerin dıĢında, Krav ( Ġsveç Organik Tarım Sertifikası), 

Max Havelaar ( Adil Ticaret Tescili), FSC Label (Orman Koruma Konseyi‟nin YeĢil 

Etiketi), EMAS (Çevre Yönetim ve Denetim), ISO 14024(Çevre Etiketleri Ve Beyanları 

- Tip 1: Çevre Etiketlemesi - Prensipler Ve Yöntemler)  gibi sosyal ve çevresel konuları 

kapsayan çeĢitli eko-etiketler bulunmaktadır. 

Türkiye‟de eko-etiket uygulamasının Çevre ve Orman Bakanlığı tarafından 

hazırlanacak yönetmelik ile 2011 yılından sonra yürürlüğe girmesi beklenmektedir. AB 

Mevzuatına uyum çerçevesinde oluĢturulan Türkiye Ulusal Program Taslağı‟na göre 

„çevre dostu ürünlerin yaygınlaĢtırılarak daha etkin kullanımının sağlanması, 

tüketicilere bu ürünler hakkında rehberlik ederek doğru ve bilimsel bilgilerin sunulması 

amacıyla Eko-Etiket Yönetmeliği hazırlanmaktadır.
129

 

2.7.3. Eko-Etiketlerin Tüketiciye Vaatleri 

Günümüzde, çok sayıda tüketici, çevre dostu ürünlere daha fazla ödeme yapmaya 

gönüllü olsa da, çevreci söylemlere karĢı duyulan Ģüphecilik, bu durumu 

baltalamaktadır. Etiketleme programları, tüketicileri çevre dostu tüketime teĢvik etmeyi, 

ürünlerin çevre standartlarının artması için verimli yapılar oluĢturmayı hedeflemektedir. 

Ancak bu hedef, iĢletmeler eko-etiketleri sadece satıĢ aracı olarak gördüklerinde 

baĢarıya ulaĢmamaktadır. Amacı sadece satıĢları artırmak olan, üzerinde hiçbir 
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değiĢiklik yapılmadan bir ürünün yeĢil ürün haline getirildiğine dair üstünkörü ve 

anlamsız iddialar,  tüketicide Ģüphecilik ve güvensizliğe neden olmaktadır. 

Var olan eko-etiket programlarının büyük çoğunluğu, ürünlerin belirlenmiĢ standartları 

karĢılamasıyla onları bir nevi ödüllendirmek amacıyla verilen „onay damgası‟ ya da 

„eko-etiket‟ten oluĢmaktadır. Bir ürünün, ürün grubu içerisinde çevresel anlamda 

üstünlüğünü belgelendiren bir onay iĢaretine sahip olması çevre bilinciyle satın alma 

davranıĢında bulunan tüketiciler için tercih sebebi olabilmektedir. Eko-etiketin 

tüketicilere, ürünün çevreye olan etkisi ile ilgili doğru bilgi sağlamasının yanı sıra, 

baĢka faydaları da bulunmaktadır. Bir eko-etiket, üzerinde olduğu bir ürünün satıĢlarını 

arttırabilmekte, imajını olumlu yönde değiĢtirebilmektedir. Eko-etiketler, tüketicilerin 

çevre konularına karĢı daha bilinçli olmalarını ve çevreyi korumaya yönelik adım 

atmalarını da sağlamaktadırlar. 

Eko-etiketleme programları, ayrıca üreticilere de ürünlerinin çevreye olan etkisini 

değerlendirme imkanı vermektedir. Ancak iĢletmeler, öncelikle eko-etiket ölçütlerinde 

bir ürünün tüm yaĢam döngüsünün dikkate alındığını idrak etmelidirler. Bir eko-etiket, 

bir ürünün, ISO 14000 gibi bir standarda uygun olduğunun kanıtı olmak durumundadır.  

Eko-etiketler, yeĢil ürünlere karĢı tüketicide oluĢan Ģüpheciliğin giderilmesinde, yeĢil 

ürünlerin pazarlama etkinliklerinde etkin bir iletiĢim aracı olarak oldukça önemli yeĢil 

pazarlama araçları haline gelmektedirler.  

Tüketicilerde çevre bilincinin oluĢması, satın alma davranıĢını direkt olarak 

etkilemeyebilmektedir. Çevre konusunda endiĢe duyan bir tüketicinin otomatik olarak 

yeĢil tüketici olması beklenemeyebilmektedir. Tüketim tutumlarını etkileyen unsurların 

baĢında tüketici memnuniyeti, özdeĢleĢme ve değerler gelmektedir. YeĢil ürünlerin, 

tüketiciye sağladığı manevi tatmin, tüketici memnuniyetini de beraberinde 

getirmektedir. Sosyal değerler, tüketicilerde çevre dostu davranıĢlara neden olabilmekte, 

özdeĢleĢme de yeĢil ürün satın alma davranıĢını olumlu yönde etkileyebilmektedir. Eko-

etiketler, tüketicilerin yeĢil ürünleri doğru algılamalarını sağlayacak önemli araçlardır. 

Eko-etiketler, yeĢil pazarlamanın doğru ve etkin yapılabilmesi adına, güvenilir ve kolay 

anlaĢılabilir olmak durumundadır. YeĢil tüketicilerin toplum tarafından sosyal bir olgu 

olarak ele alındığı düĢünüldüğünde, eko-etiketli ve eko-etiketli olduğu için güvenilir 
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olduğu düĢünülen yeĢil ürünlere talep her zaman daha fazla olacaktır.
130

 Ancak, eko-

etiketin yanı sıra ürün bilgisi de yanlıĢ algılamalardan kaçınmak için oldukça önemlidir. 

Tüketicilerde, yanlıĢ bir etki oluĢturmamak için eko-etiket ile birlikte yeĢil ürün ile ilgili 

tüm bilgiler açık ve net bir halde tüketiciye sağlanmalıdır.  
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3.    FARKLI SEKTÖRLERDEKİ İŞLETMELERİN DÜNYA ÇAPINDA 

YEŞİL PAZARLAMA ETKİNLİKLERİ ÜZERİNE BİR 

ARAŞTIRMA 

Çevre konuları, 1990‟lı yıllardan bu yana bireylerin giderek daha fazla dikkatini 

çekmekte ve bu konulara karĢı toplumda artan bir bilinç oluĢmaktadır. OluĢan bu bilinç, 

sadece tüketicilerle sınırlı kalmayıp, iĢletme yöneticilerinin de öncelikli konuları 

arasında yerini almaktadır. Örneğin, Ġngiltere‟deki ilk 50 iĢletmenin CEO‟larının %78‟i 

iĢletmelerinin mevcut etkinlikleri için yeĢil konuların oldukça önemli olduğunu; %82‟si 

ise bu konuların gelecekte daha fazla önem kazanacağını düĢünmektedir.
131

 ĠĢletmenin 

yeĢil bir iĢletme olmaya doğru yol alması, çevreye verdiği zararı en az indirmesine 

yardımcı olmaktadır, aynı zamanda da önemli bir rekabet üstünlüğü yaratmaktadır. 

Günümüzde yeĢil pazarlamanın önemini ve değerini kavrayan iĢletmeler, bünyelerinde 

gerçekleĢtirdikleri değiĢik bütünleĢtirmelerle, eski ürünleri üzerinde değiĢiklik yaparak 

ya da pazara tamamıyla yeni yeĢil bir ürün sürerek yeĢil pazarda ayakta kalmaya ve 

karlılıklarını artırmaya çalıĢmaktadırlar. Bu araĢtırmada farklı sektörlerden iĢletmelerin 

yeĢil pazarlama etkinlikleri incelenerek, tüketicilerin çevreye olan duyarlılıkları arttıkça, 

iĢletmelerin de bu davranıĢ biçimi karĢısında nasıl hareket ettikleri gözlemlenmektedir. 

3.1.Otomotiv Sektöründe Yeşil Pazarlama Uygulamaları 

Otomotiv sektörü, yeĢil pazarlama uygulamalarının kullanıldığı baĢlıca sektörlerden 

biridir. Teknolojideki geliĢmelerle birlikte otomotiv sektöründe çevreci, alım fiyatı 

ekonomik, az yakıt tüketen, estetik ve yüksek performansa sahip araç üretmek sektörün 

öncelikli hedefi haline gelmiĢtir.
132

  Daha az yakıt tüketimi, küresel ısınmaya sebep 

olduğu bilinen karbondioksit gazının çevreye daha az salınması demektir. Ayrıca, 

otomobillerde plastik kullanımı arttırılmıĢ; yakıt tasarrufunun yolunun ağırlığın 

azaltılmasından geçtiğinin bilincinde olan otomotiv sektörü üreticileri, plastik sayesinde 
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 Ken Peattie and Thomas Ring, „Greener Strategies: The Role of The Strategic Planner‟, 

Greener Management International, Vol.3 (1993), pp.51-64. 
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daha da hafifleyen ve yakıt tasarrufu sağlayan çevreci modellerini piyasaya 

sürmektedir.
133

 

ACEEE (American Council for an Energy Efficient Economy - Amerikan Enerji 

Verimli Ekonomi Konseyi) tarafından en son gerçekleĢtirilen araĢtırma dahilinde 

ülkedeki otomotiv üreticilerinin bütün modellerinin değerlendirmeye alındığı raporda 

otomobil markalarının, yakıt ekonomisi ve emisyon test verileri esas ölçüt olarak 

alınmıĢ ve ultra düĢük emisyonlu aracıyla düĢük yakıt tüketimi sağlayan bir otomotiv 

iĢletmesinin aracı en çevreci araç olarak seçilmiĢtir.
134

  

Dünya çapında ünlü bir Fransız otomobil üreticisi ise, üretim tesisinde ISO 14001 

standartlarını uygulamaktadır. Markalandırdığı bazı araçlarında karbondioksit 

emisyonlarını önemli ölçüde azaltmıĢ, yine aynı araçlarda geri dönüĢümlü plastik 

kullanmaktadır. Bu yeĢil pazarlama etkinliklerinin yanı sıra, 2011 yılında karbondioksit 

emisyonunu sıfıra indiren elektrikli araç çeĢitlerini pazarda lanse etmeyi 

amaçlamaktadır.
135

  

YeĢil pazarlama etkinlikleri doğrultusunda hibrid teknolojisini, daha çok tüketici için 

eriĢilebilir hale getirmeyi hedefleyen bir Japon otomobil üreticisi de araçlarında yakıt 

ekonomisini düzenleyen bir sistem geliĢtirmiĢtir. Bu sistem sayesinde sürücülerin, 

araçlarını tükettikleri yakıt anlamında ne kadar etkin kullanıp kullanmadıklarını tespit 

etmeleri sağlanmaktadır.
136

  

Ġsveç markası olan baĢka bir otomobil üreticisi, yeĢil pazarlama konusunda farklı bir 

bakıĢ açısı geliĢtirerek araç içi sağlığını ele almıĢtır. Daha sağlıklı bir araç içi 

havalandırması yaratmak adına kabin içi hava kalitesi, klima sistemi tarafından sağlanan 

hava akıĢının kalitesi, araç kullanıcılarının karĢılaĢtığı alerjik reaksiyonlar, araç içinde 
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solunan gazlar, araç içinde kullanılan deri ve tekstil maddeleri hususlarında çevreci 

çözümler ortaya koymuĢtur.
137

  

Türkiye‟nin en büyük otomotiv üreticilerinden biri de, hibrid araç projesiyle 2008 

yılında en itibarlı çevre ödülü olarak nitelendirilen Avrupa Birliği‟nin bir ödülüne layık 

görülmüĢtür.
138

 Ayrıca aynı üreticinin, boyama sürecinde su bazlı boya teknolojisini 

kullanması, üretim yerlerinin bir kısmında sıcak suların güneĢ panelleriyle elde 

edilmesi, atık baca ısısından ısıtma faydalanarak önemli ölçüde yakıt tasarrufu 

sağlanması, arıtma sisteminde sahip olduğu ileri teknoloji ile AB‟nin belirlemiĢ olduğu 

atık su deĢarj parametre limitlerinin çok altında arıtım yapabilmesi gibi üretim sürecinde 

önemli derecelerde çevreci uygulamaları bulunmaktadır.
139

  

 

3.2. Beyaz Eşya Sektöründe Yeşil Pazarlama Uygulamaları 

 

Çevre sorunlarının yarattığı tehdidin farkına varan tüketiciler, son zamanlarda 

tercihlerini özellikle daha az su ve daha az enerji kullanan ev ürünlerinden yana 

kullanmaya baĢlamıĢlardır. Beyaz eĢya sektörü de tüketiciler arasında yükselen bu çevre 

bilincinden etkilenen ve tüketicinin çevreci davranıĢına karĢı çevreci ürünler üreten 

sektörlerden biri haline gelmektedir.  

Alman bir ev aletleri üreticisi, üç aĢamalı çevreci bir anlayıĢ benimseyerek ilk aĢamada 

geri dönüĢümlü ürünler tasarımını, ikinci aĢamada kullanılan materyal ve kaynakların 

en aza indirgenmesini, üçüncü aĢamada ise üretilen ürünlerin en alt seviyede su ve 

elektrik tüketerek çalıĢmasını hedeflemektedir.
140

 BaĢka bir Alman ev aletleri üreticisi, 

tüm beyaz eĢya ürün gamında enerji ve su tasarrufu sağlayan teknolojileri kullanarak, 

gelecek nesiller için sürdürülebilirliliğin önemli olduğunu vurgulamaktadır. Ayrıca 

iĢletme, internet sitesine „enerji ölçer‟ adı altında bir hesaplama uygulaması koyarak, 

kullanıcının sahip olduğu makineyi kaç yılında satın aldığı ve haftada kaç kez 

kullandığı ile ilgili verileri girmesiyle kullanılan cihazın yıllık tüketimini hesaplamakta, 
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sonrasında iĢletmenin ürün gamında enerji tasarrufu yapan ürün kullanıldığında enerji 

ve para anlamında ne kadar tasarruf edilebileceğini de göstermektedir.
141

  

Türkiye‟de bir Türk iĢletmesiyle anlaĢarak satıĢ ve pazarlama etkinliklerini sürdüren bir 

Amerikan beyaz eĢya iĢletmesinin de A ve A+ olarak tabir edilen enerji sınıfına dahil, 

enerji tasarrufu sağlayan bulaĢık makinesi, çamaĢır makinesi ve buzdolabı ürünleri 

bulunmaktadır.
142

 Bahsedilen Amerikan iĢletmesi ile Türkiye‟de ortaklık yapan Türk 

iĢletmesi de kendi ürün gamı içerisinde hem üretim hem de kullanım süreçlerinde 

çevreye en az zararı verecek ürünler geliĢtirmeye devam etmektedir.
143

  

Türkiye‟nin öncü beyaz eĢya üreticilerinden olan bir Türk iĢletmesi ise, geliĢtirdiği 

çevreci bulaĢık makinesi ürününün temizleme performansı arttırılmıĢ, enerji ve su 

tüketim değerleri azaltılmıĢ ve ürüne kullanıcı rahatlığı sağlayan bir takım özellikler 

ilave edilmiĢtir. Ürünün çevreci özellikleri, az enerji tüketimi ve az su tüketimi ile su ve 

enerjiden tasarruf sağlaması, temizleme performansı sayesinde kullanıcının daha az 

temizlik ürünü kullanmasını sağlaması, ileri sensör teknolojisi ile makine içindeki 

ağırlık hesaplanarak bu ağırlığa göre su tüketimi sağlanması, dolayısıyla da sudan 

tasarruf elde edilmesi, yine sensör teknolojisi sayesinde güvenlik sorunu yaratabilecek 

koĢulların tespit edilmesi, geliĢtirilen yeni fonksiyonlarla kullanıcının isteğine uygun 

olarak program yapısını değiĢtirmesi ve  böylece zamandan veya paradan tasarruf 

edebilmesi olarak sıralanmaktadır.
144

 Pazara yeni sunduğu buzdolabını kendi sınıfında 

en az enerji tüketen dünyanın ilk A++  buzdolabı olarak lanse eden bir diğer Türk beyaz 

eĢya üreticisi de, ürettiği yeni ürününün üstün tasarım özellikleri ve teknolojik 

özelliklerinin yanı sıra aynı zamanda büyük bir enerji tasarrufu sağladığını 

belirtmektedir.
145
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Dünya üzerinde çok farklı ülkelerde, oldukça fazla sayıda beyaz eĢya üreticisi 

bulunmaktadır. Yukarıda belirtilen örneklerden de anlaĢılacağı üzere, yeĢil ürün 

geliĢtirme ve yeĢil pazarlama anlayıĢı beyaz eĢya sektöründe gün geçtikçe artan bir 

öneme ve değere sahip olmaktadır. ĠĢletmeler, küresel pazarda rekabet ederken, rekabet 

üstünlüğü kazanmada baĢlıca araç olarak yeĢil pazarlamayı görmekte ve üretimlerini 

yeĢil ürün üretimine doğru kaydırmaktadırlar. 

 

3.3. Bilişim Sektöründe Yeşil Pazarlama Uygulamaları 

 

Günümüz dünyasında iletiĢimin teknoloji olmadan neredeyse imkansızlaĢtığı göz 

önünde bulundurulduğunda, biliĢim sektörünün de gün geçtikçe öneminin artmasının 

kaçınılmaz bir sonuç olduğu açıkça görülmektedir. BiliĢim sektörü, teknolojik 

çözümleriyle iĢletmelere maliyet tasarrufu ve verimlilik artıĢı sağlayarak ekonomik için 

katma değer yaratır ki bu durum biliĢim sektörünün çevresel sürdürülebilirliliğe 

katılımının bir ayağı olarak gösterilmektedir. Bu katılımın diğer ayağında ise, biliĢim 

sektöründe etkinlik gösteren iĢletmelerin pazara sundukları yeĢil teknolojiler ve yeĢil 

ürünleri bulunmaktadır.  

BiliĢim sektörü için önemli ülkelerin baĢında gelen Japonya‟nın büyük üreticilerinden 

olan bir biliĢim iĢletmesi, çevreye duyarlılığı tasarım aĢamasından baĢlatarak, kurĢun 

içermeyen plazmalar, çevreyi daha az kirleten fotoğraf makineleri, kameralar, ev sinema 

sistemleri üretmektedir. Bunun yanı sıra, kaynakların etkin kullanımı ve kimyasal 

yönetimi sağlamak için 3R ( Reduce, Reuse, Recycle – Azalt, Yeniden Kullan ve Geri 

DönüĢtür) prensibine dayanan çevresel ürün değerlendirmesi uygulamaktadır.
146

 Aynı 

iĢletmenin çevreye yönelik performansı incelendiğinde, Dow Jones Sürdürülebilirlilik 

Endeksi ve Karbon Emisyonunu Açıklama Endeksi‟nde bulunduğu görülmektedir.
147

 

Yine Japonya‟dan bir biliĢim teknolojileri üreticisi, ürettiği bilgisayarlarında düĢük güç 

tüketimini hedef alarak enerji açısından verimli sistemler geliĢtirmekte, aynı zamanda 

da müĢterilerine çevresel strateji ve politikalarını oluĢturma, çevreye uygun satın alımlar 

yapma konularında da danıĢmanlık hizmeti sunmaktadır.
148

 Japon iĢletmelerinin yaptığı 
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yeĢil pazarlama uygulamaları incelenmeye devam edildiğinde, çevre yönetimine önem 

veren bir biliĢim iĢletmesinin etkinliklerinde çevreci anlayıĢının etkileri hemen göze 

çarpmaktadır. ĠĢletme, kaynakların etkin kullanımı, kimyasal kullanım yönetimi, çevre 

standartlarına uyum sağlama projeleri ile ürün tasarımı, uygulama ve değerlendirme 

süreçlerinde çevreye duyarlı hareket etmektedir.
149

  

Bir Kore biliĢim iĢletmesi, çevrecilik anlayıĢına yeni bir bakıĢ açısı geliĢtirerek, 

iĢletmenin yeĢil yönetim planı, kurumsal sosyal sorumluluk çalıĢmaları, çevreci tasarım 

ve üretim süreçleriyle ilgili detaylı bilgiye ulaĢılabilecek bir internet sitesi 

hazırlamıĢtır.
150

 Amerika kökenli baĢka bir biliĢim iĢletmesi ise, ürünlerinde değiĢik 

yeĢil çözümlerle tüketicinin karĢısına çıkmaktadır. Bilgisayarlarında kullandıkları güç 

seviyesi yönetim teknolojisi, enerji tasarrufu sağlamaktadır. Ürünlerinin tasarım 

aĢamasında metal ve plastik kullanımını önemli ölçüde azaltmakta ve ürün 

ambalajlarında %100 geri dönüĢümlü materyaller kullanmaktadır.
151

  

Ġngiltere‟deki biliĢim iĢletmelerine bakıldığında, yeĢil pazarlama etkinlikleriyle iç içe 

olan iki biliĢim iĢletmesi görülmektedir. Ġlk iĢletmenin çevreci hareketleri arasında, data 

merkezlerinde enerji kullanım etkinliğini artırmak, ISO 14001 sertifikalı çevre yönetim 

sistemini etkinliğe geçirmek, çevreye olan etkisini değerlendirme adına dıĢarıdan 

danıĢmanlık hizmeti almak görülmektedir. Ayrıca, iĢletme, kendi bünyesinde de bir 

takım yeĢil uygulamalara gitmektedir. Tedarikçilerinin çevre politikalarını 

gözlemlemekte, çalıĢanlarına çevre konusunda eğitimler vermektedir.
152

 Bir diğer 

Ġngiliz iĢletmesi de, kurum içi yeĢil harekete oldukça önem vermektedir. Bu bağlamda 

iĢletmenin gerçekleĢtirdiği yeĢil uygulamalar, bilgisayarlardan ekran koruyucularını 

kaldırarak karbondioksit emisyonunu azaltması, telekonferans sistemine geçerek 
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çalıĢanların iĢ seyahatlerini azaltması, iĢletmede kullanılan araçların hibrid araçlarla 

yenilenmesi, ofis içi kağıt tüketimini azaltması olarak belirtilmektedir. 
153

  

3.4. İnşaat Sektöründe Yeşil Pazarlama Uygulamaları 

Çevre bilincinin artmasıyla beraber, tüm diğer sektörlerde olduğu gibi inĢaat sektöründe 

de çevreyi korumaya yönelik üretim yolları değer kazanmaya baĢlamıĢtır. ĠnĢaat 

sektöründe de çevre dostu ürünlere yönelimin asıl nedeni, çevreye duyarlı tüketicilerin, 

müteahhitleri ve ev ürünleri üreticilerini çevresel sorumluluğa ağırlık vermeye 

yöneltmesidir.  

ĠnĢaat sektöründe yeĢil pazarlama uygulamalarının hangi iĢletmeler tarafından nasıl 

yapıldığı incelendiğinde, Ġngiliz iĢletmelerde önemli yeĢil pazarlama uygulamaları 

görülmektedir. Bir Ġngiliz inĢaat iĢletmesi, 15 yıl önce çevre politikalarını oluĢturarak, 

sürdürülebilirlilik ile ilgili uygulamaları için öncelikle bağımsız bir danıĢma kurulu 

oluĢturmuĢtur. Sonrasında sürdürülebilirlilik adına yaptığı ilk uygulama elektrik ve 

benzin kullanımında tasarrufa gidilmesi olmuĢ, bu uygulamada önemli ölçüde baĢarı 

elde edilmiĢtir. Ayrıca, iĢletme bir projesinde, geri dönüĢümlü maddeleri maksimum 

düzeyde kullanarak hem çevreye katkıda bulunmuĢ hem de maddi tasarruf yapmıĢtır. 

ĠĢletmenin hedefi, mümkün olan her yerde 3R prensibini uygulamaktır.
154

 BaĢka bir 

Ġngiliz inĢaat iĢletmesinin çevre politikası gereğince, tüm projeleri, atık oranı, inĢaatta 

kullanılan geri dönüĢümlü madde oranını, kullanılan enerji miktarını da içeren 10 

sürdürülebilirlilik ölçütüne göre denetlenmektedir. Proje süresince her ay, projenin 

performansı gözden geçirilmekte, proje ekibi performanslarıyla ilgili bilgilendirilmekte, 

ölçütlere uymayan bir uygulama varsa çözülmesi istenmektedir.
155

  

Dünya çapında projelere imza atan diğer bir Ġngiliz iĢletmesi, öncelikle çalıĢanlarına 

çevre konuları hakkında eğitim verilmesini sağlamaktadır. ÇalıĢanları için 

sürdürülebilirlilik konusunun detaylarının verildiği internet tabanlı bir kurs 

geliĢtirmiĢtir. ĠĢletme çalıĢanları, düzenli olarak yeĢil konular ile ilgili 
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bilgilendirilmektedirler. ĠĢletmenin proje yönetimine gelindiğinde, her projesi için 

öncelikle bir atık durum değerlendirmesi yapılmaktadır. Su tasarrufu, iĢletmenin öncelik 

verdiği çevre uygulamalarından biridir.
156

 ISO 14001 sertifikasyonuna sahip olan ilk 

Ġngiliz inĢaat iĢletmelerinden olan bir inĢaat iĢletmesi, projelerinde atık azaltımı ve geri 

dönüĢümlü madde kullanımına önem vermektedir. Ayrıca, bu iĢletmede de çalıĢanlara 

çevre konulu eğitimler verilmekte, yönetimsel geliĢim programları uygulanmaktadır.
157

  

3.5. İlaç Sektöründe Yeşil Pazarlama Uygulamaları 

 

Ġlaç sektörü, tüketicilere sağlık hizmeti sağladığı için yeĢil pazarlama uygulamalarının 

da en önemli olduğu sektörlerden biridir. Ġlaç sektöründe yeĢil pazarlama uygulamaları 

genel olarak araĢtırma-geliĢtirme aĢamasında ve ayrıca sürdürülebilir toplum ve 

kalkınma adına yapılan diğer etkinlikleri kapsamaktadır. Ayrıca ilaç sektörü, son 

dönemde, sosyal sorumluluk projelerine de önem vermektedir. 

Ünlü bir Alman ilaç iĢletmesi, sürdürülebilir kalkınma konusunda etkinlikler 

göstermektedir. ĠĢletmenin sürdürülebilirlilik politikasında belirttiği üzere tüm 

ekonomik, sosyal ve çevresel konulara eĢit düzeyde önem vererek yenilikçiliği de 

iĢletmenin baĢarısı için temel etken olarak görmektedir. ĠĢletme, sürdürülebilirlilik 

kalkınma konusunda ulusal ve uluslararası ağlarda da etkin bir rol oynayarak, sağlık, 

çevreyi koruma, güvenlik konularında kendi bünyesinde bir takım standartlarıyla yasal 

gerekliliklerin ötesinde çaba göstermektedir.
158

  

Ġngiliz bir ilaç üreticisi ise, uyguladığı Çevre, Sağlık ve Güvenlik Planı çerçevesinde, 

enerji tüketimi, su tüketimi, atık suda bulunan organik maddeler, tehlikesiz atıklar, 

uçucu organik bileĢimlerin havaya salınmasında azaltma konularında hedefler 

belirlemiĢ, etkinliklerini bu hedeflerine göre gerçekleĢtirmektedir. Ayrıca iĢletmenin, 

uzun dönem çevre sürdürülebilirliği konusunda, doğal kaynakların verimliliğini 

iyileĢtirme ve atık miktarını azaltma, üretimde geri dönüĢümü mümkün olmayan 

kimyasal maddelerden çok dönüĢtürülebilen maddelere geçme, ilaç üretiminde sentetik 
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kimyasal yollardan biyolojik sistemlere geçiĢ gibi önemli hedefleri bulunmaktadır.
159

 

ISO 14001 Sertifikası‟na sahip baĢka bir Ġngiliz ilaç iĢletmesi, çevre konusunda sürekli 

geliĢimi kurumun öncelikli etkinliklerinden biri olarak görmektedir. Bu doğrultuda 

iĢletmenin, zararlı kimyasal kullanımını en aza indirme, enerji tasarrufu konusunda 

iĢletme içi tüketimi azaltacak uygulamalar geliĢtirmek, tedarikçilerinin de çevre 

konusunda duyarlı olmalarını sağlamak amacıyla yıllık çevre performanslarını 

değerlendirmek gibi önemli yeĢil uygulamaları bulunmaktadır.
160

  

Ġsviçre kökenli baĢka bir ilaç üreticisi ise, kurumsal prensipleri doğrultusunda, 

performans sorumluluğu olarak tüketiciler için sürekli değer yaratmayı, toplumsal 

sorumluluğu olarak, ticari etkinliklerinde yüksek etik ve sosyal standartları yakalamayı, 

çevre korunması sorumluluğu olarak ise, çevreye en az etki edecek teknolojik seçim ve 

teknolojik uygulamayı öncelikli amaçları olarak belirlemiĢtir.
161
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4. BEYAZ EŞYA SEKTÖRÜNDE YEŞİL PAZARLAMA 

ETKİNLİKLERİ ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmanın konusu ve önemi, araĢtırmanın ana kütlesi ve 

örneklem, araĢtırmanın türü ve yöntemi hakkında bilgiler yer almaktadır. Ayrıca bu 

bölümde, araĢtırmanın değerlendirilmesine de yer verilecektir. 

4.1. Araştırmanın Konusu ve Amacı 

AraĢtırmanın konusu beyaz eĢya sektöründeki iĢletmelerin yeĢil pazarlama 

etkinlikleridir. Beyaz eĢya sektörü, yeĢil pazarlama uygulamalarının yoğun olarak 

görüldüğü sektörlerin baĢında gelmektedir. Bu yoğunluğun yanı sıra, beyaz eĢya 

sektöründe eko-yenilikçilik, eko-etiketleme, yeĢil standartlar, yeĢil pazar araĢtırması 

gibi çalıĢmada ele alınan yeĢil pazarlama konuları, iĢletmeler için tüketicilerinden gelen 

artan talep üzerine giderek önemi kazanmaktadır. Bu açıdan, yeĢil pazarlama etkinlikleri 

konusunun beyaz eĢya sektöründe incelenmesi, uygulamalarla ilgili detaylı ve güvenilir 

bilgi sağlayacaktır. AraĢtırmanın amacı, beyaz eĢya sektöründeki baĢlıca iĢletmelerin 

yeĢil pazarlama etkinlikleri hakkında bilgi edinerek, yeĢil pazarlamanın ve yeni ürün 

geliĢtirme sürecinin derinlemesine incelenmesidir. 

4.2. Araştırmanın Ana Kütlesi ve Örneklem 

Beyaz eĢya sektöründe, üretim 2009 yılının ilk 8 ayında, 10 milyon 481 bin 466 adet 

olarak gerçekleĢmiĢtir. Türkiye Beyaz EĢya Sanayicileri Derneği‟nin (TÜRKBESD) 

verilerine göre, Ocak-Ağustos 2009 döneminde bir önceki yılın aynı dönemine göre 

buzdolabı, çamaĢır makinesi, bulaĢık makinesi ile fırından oluĢan 4 ana ürün grubunda 

toplam ihracat 7 milyon 812 bin 678 adede yükselmiĢtir.  Aynı dönemde üretim 10 

milyon 481 bin 466 adet, iç satıĢ da 3 milyon 253 bin 318 adet olarak belirtilmiĢtir.    

2008 yılına bakıldığında ise, beyaz eĢya ihracatı 11 milyon 519 bin 403, üretim ise 15 

milyon 920 bin 233 adet olarak gerçekleĢti. Türkiye Beyaz EĢya Sanayicileri 

Derneği‟nin(TÜRKBESD) verilerine göre, Ocak-Aralık 2008 döneminde buzdolabı, 

çamaĢır makinesi, bulaĢık makinesi ile fırından oluĢan 4 ana ürün grubunda toplam 

ithalat 600 bin 820 adet, toplam iç satıĢ ise 5 milyon 166 bin 768 adet olarak 

belirtilmiĢtir.  

http://www.tumgazeteler.com/haberleri/sanayicileri-derneginin/
http://www.tumgazeteler.com/haberleri/turkbesd/
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Beyaz eĢya sektöründe büyük üretici olarak tabir edilen baĢlıca markalar Arçelik, Beko, 

Altus, Profilo, Vestel, Ariston, Indesit, Bosch,Siemens olarak ifade edilmektedir. 

AraĢtırmanın ana kütlesini bu dokuz iĢletme oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın ana kütlesini 

teslim eden örneklem ise, Prof. Dr. Yaman Öztek‟in gözetiminde, ana kütleyi oluĢturan 

iĢletmeler arasından üretim hacmi olarak yüksek olan beĢ iĢletme olarak belirlenmiĢtir. 

Örneklem olarak alınan beĢ iĢletme, yıllık toplam üretimin yaklaĢık %85‟ini 

gerçekleĢtirmektedir. 

AraĢtırmanın ana kütlesi ve örneklemi dikkate alındığında, anlam düzeyi 5/9 (% 55) 

olarak ortaya çıkmaktadır. Bu açıdan,  Prof. Dr. Yaman Öztek‟in gözetimi ve onayı ile 

yapılan bu araĢtırma, teslim kabiliyeti ve anlam düzeyi oldukça yüksek bir araĢtırma 

niteliği taĢımaktadır.  

4.3. Araştırmanın Türü ve Yöntemi 

AraĢtırma, beyaz eĢya sektöründeki yeĢil pazarlama etkinliklerinin incelenmesi 

açısından bir ilk teĢkil etmesiyle keĢfedici araĢtırma türündedir. 

„KeĢfedici araĢtırmalar hissedilen bir soruna neden olabilecek faktörler hakkında bilgi sahibi 

olmak ve tanımlayıcı araĢtırmalar ile sebep-sonuç araĢtırmaları için gerekli hipotezleri 

geliĢtirmek amacı ile gerçekleĢtirilen araĢtırmalardır.‟
162

 

AraĢtırma yöntemi olarak beyaz eĢya sektöründeki baĢlıca iĢletmeleri arasında olan beĢ 

iĢletmenin yetkilileriyle gerçekleĢtirilen derinlemesine görüĢme yöntemi kullanılmıĢtır.  

„Derinlemesine görüĢme, katılımcının özgürce konuĢması ve gerçek hislerini ortaya 

koyabilmesi için, tam yapılandırılmamıĢ serbest bir akıĢ planının uygulanabileceği Ģekilde 

hedef kiĢilerle birebir yapılan görüĢmelerdir.‟
163

 

 

„Derinlemesine görüĢmede, bir seferde sadece bir kiĢi ile görüĢülür. Derinlemesine 

görüĢmeler ayrıca fokus gruplara katılması mümkün olmayan ya da iĢ yoğunluğu fazla olan 

                                                           
162

 Mehmet Karafakıoğlu, Pazarlama İlkeleri, 2.b, Ġstanbul: Literatür Yayınları, 2006, s.71 
163

 GFK, (Çevrimiçi), 

http://www.gfk.com/gfkturkiye/research_types/qualitative_research/methods/qualitative_technics_in_dep

th/index.tr.html, (EriĢim Tarihi: 18.09.2009). 

http://www.gfk.com/gfkturkiye/research_types/qualitative_research/methods/qualitative_technics_in_depth/index.tr.html
http://www.gfk.com/gfkturkiye/research_types/qualitative_research/methods/qualitative_technics_in_depth/index.tr.html


76 
 

kiĢilere (Örnek: ĠĢ adamları, doktorlar, küçük çocuğu olan ebeveynler… vb.) ulaĢmak 

amacıyla da kullandığımız bir yöntemdir.‟
164

 

 

4.4.Araştırmanın Değerlendirilmesi 

Günümüzde yaĢanılan çevre sorunlarına karĢı duyarlılık adına beyaz eĢya 

sektöründeki iĢletmeler, iĢletme organizasyon yapısı, iĢletme kültürü, misyon ve 

vizyonlarına paralel olarak farklı tutum ve uygulamalar sergilemektedir. Arçelik A.ġ., 

ulusal ve uluslararası yasal mevzuat ve düzenlemelere uymayı, sürekli geliĢmeyi 

temel alan bir çevre yönetim sistemi dahilinde çevre dostu ürünler üretmeyi önemli 

bir hedefi haline getirmiĢtir. YaĢanan çevre sorunların karĢı izledikleri çözüm 

yollarını ise; 

 Temiz ve sağlıklı bir çevrenin gelecek nesillere aktarılması  

 Enerji ve doğal kaynakların verimli kullanılması  

 Tasarımdan ömür çevrimi sonuna kadar tüm süreçlerde olumsuz çevresel 

etkilerin azaltılması  

 Kirliliğin kaynağında önlenmesi  

 ÇalıĢanlarımızın ve toplumun çevre bilincinin artırılması 

olarak ifade etmektedirler. Kalite, ĠĢ Sağlığı ve Güvenli Yönetim Sistemleri Arçelik 

A.ġ için organizasyonlarının temel parçaları haline gelmiĢtir.  

Çevre sorunlarına karĢı duyarlılık adına, Arçelik A.ġ.‟nin önem verdiği baĢka bir 

konu „Çevre için Eğitim‟ dir.  Arçelik A.ġ., çalıĢanlarına, çevreyle ilgili hassasiyetin 

paylaĢılması ve yaygınlaĢtırılması amacıyla her yıl düzenli olarak eğitimler 

düzenlemektedir. 2008 yılında bu amaçla, ulusal ve uluslararası yasal düzenlemelere 

yönelik eğitimler, çevre bilinçlendirme eğitimleri, Arçelik A.ġ. Çevre Politikası 

eğitimleri, ISO 14001:2004 Çevre Yönetim Sistemi Standardı Bilgilendirme ve Ġç 

Denetçi Eğitimleri, çevre konulu iĢ baĢı eğitimleri, atık yönetimi eğitimleri, çevresel 

etkiler ve kontrol altına alınmasına yönelik eğitimler gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

kapsamda 2008 yılında Ģirket çalıĢanları, altyükleniciler ve sosyal sorumluluk amaçlı 
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toplam 122.305 adam x saat eğitim vermiĢtir.  

Vestel Elektronik A.ġ.., aynı zamanda Tüketici Elektronik Sektöründe Dünya Ģirketi 

olma hedefi sorumluluğundan hareketle bünyesindeki tüm operasyonlarında, üretim 

hatlarında ve ürünlerinde çevresel gözden geçirme faaliyetlerini yürütmektedir. 

Faaliyet, ürün ve hizmetlerimizden etkilenen çalıĢanların, müĢterilerin ve çevre 

halkının sağlığını ve güvenliğini gözetmeyi, gelecek nesiller adına çevreyi ve doğal 

hayatı korumayı kendine görev saymaktadır. 

Bosch, çevre sorunlarına karĢı sergilediği tutum olarak, ürün üretiminde yarattıkları 

yenilikçiliği sadece ürün kalitesi, iĢlevsellik ve tasarım adına değil, bunların çok 

ötesinde dünyanın geleceği üzerine yaratacakları etki adına topluma duydukları 

bağlılık olarak görmektedir. Bu amaçla, toplumların karĢılaĢtıkları sorunlar ve 

karĢılaĢacakları sorunlara karĢı duydukları endiĢe ile iĢletmenin hedeflerini aynı 

doğrultuda yürütmek amacıyla tüm gayret, bilgi birikimleri ve teknolojilerini 

kullandıklarını belirtmektedir. 

Profilo A.ġ.‟ye göre ise, günümüzde doğal kaynakların hızla tükeniyor olmasının yanı 

sıra ekonomik koĢulların da zorlamasıyla “tasarruf” sözcüğü çok daha büyük bir 

önem kazandı. Birçok marka gerek üretim teknolojisi gerekse ürünlerinde çevre dostu 

kimliğini ilk sıralara almıĢ durumda, bu amaçla da çevreyi koruma ve doğaya saygı 

kavramlarını kendi ürün ve markalarının iletiĢiminde kullanmanın yanı sıra bu 

konudaki tüketiciyi bilinçlendirici her türlü projeye de destek vererek kurumsal 

sorumluluklarını yerine getirmektedir. 

Dayanıklı ev aletleriyle tanınan Profilo da enerji ve su tasarrufu konusunda üzerine 

düĢen görevi, tüketicileri ulaĢılabilir fiyata çevre dostu ürünlerle buluĢturmakla yerine 

getirdiklerini vurgulamaktadır. Ayrıca, dönemsel kampanyalarla da cazip avantajlar 

sunarak çevreci ürünlerinin, su ve elektrik faturalarında yol açtıkları düĢüĢler göz 

önünde tutulduğunda son derece akılcı birer yatırım ve çevre sorunlarına karĢı iyi 

birer çözüm olduklarını belirtmektedir. 
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Dünya çapında üreticilerden biri olan Indesit, çevre sorunlarına karĢı duyarlılığı ve 

sosyal sorumluluğu misyonu, değerleri ve stratejilerinin ayrılmaz bir parçası, 

çalıĢanları, iĢ ortakları, paydaĢları, tedarikçileri, müĢterileri ve toplumda kazanmak 

istedikleri güven ve inandırıcılığın temeli olarak ifade etmektedir. Indesit, üretim ve 

geliĢtirme süreçlerinde, grubun toplum üzerindeki sosyal, ekonomik ve çevresel 

etkilerini de göz önünde bulundurarak bu süreçlerdeki kullandıkları bir matriks ile 

sosyal sorumluluklarını da bu süreçlere dahil edebilmektedirler. 

Indesit, çevreye duyduğu saygıyı ve paydaĢlarının ihtiyaçlarının karĢılanmasını 

garanti altına alabilmek için birçok proje ve giriĢimde bulunmaktadır. Bu amaçla, 

ulusal ve uluslar arası çevre kural ve yasalarına uyma, ürünlerinin ve üretim 

süreçlerinin çevre olan olumsuz etkilerini azaltmak adına enerji, su ve atık madde 

kullanımında tasarruf için yeni programlar geliĢtirme, ürünlerinin yaĢam döngülerini 

değiĢtirme ve geri dönüĢüme uygun hale getirme, Indesit‟in temel faaliyetlerindendir.  

Çevresel sürdürülebilirlilik, beyaz eĢya sektöründeki iĢletmelerde kurumsal yönetim 

yaklaĢımının baĢlıca konularından biri haline gelmektedir. Arçelik A.ġ.‟ye göre, 

kurumsal değerleri, kültürü, etik anlayıĢı, iyi yönetim felsefesi, iĢ ahlak ilkeleri 

sürdürülebilirlilik doğrultusunda sorumluluklarını yerine getirmede yol gösterici 

olmaktadırlar. Arçelik A.ġ., Uluslar arası iĢ standartları doğrultusunda, paydaĢlar ve 

kurumlar arasında güveni sağlayan kurumsal yönetimin temel ilkelerini hesap 

verebilirlik, sorumluluk, açıklık-Ģeffaflık ve adil davranıĢ olduğunu belirtmekte, bu 

ilkeleri faaliyetlerine taĢımanın uzun vadede verimliliği ve baĢarıyı getireceğini ifade 

etmektedir. Arçelik A.ġ., paydaĢlarına, özellikle yatırımcılarına karĢı güven ve 

istikrar yönündeki vaatlerini tutabilme metodolojisinin, doğru kurumsal yönetimden 

geçtiğinin bilincindedir. Çevresel koĢulların hızla değiĢtiği ve doğal kaynakların 

giderek tükendiğini gören Arçelik A.ġ. „Sürdürülebilir GeliĢim‟ yaklaĢımı ile hareket 

ederek  “çevreyi” gelecek nesillere aktarılacak bir emanet olarak görmektedir. 

Çevreyi, doğal kaynakları korumayı, sürdürebilir kılma hedefini Toplam Kalite 

felsefesini esas alan yönetim anlayıĢının bir gereği olarak tüm faaliyetlerinde 

benimsemekte, bu konuda toplumun duyarlılığını artırmak için tüm gücüyle 

çalıĢmakta olduklarını ifade etmektedir.  
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Vestel Elektronik A.ġ., çevresel sürdürülebilirlilik doğrultusunda çevresel açıdan 

sürekli geliĢmeyi, kirlenmenin önlenmesini, yürürlükte bulunan çevreyle ilgili 

mevzuata ve idari düzenlemelere uyacağını, benimsemiĢ olduğu çevre politikası 

ıĢığında; 

 Yeni ürün proje ve operasyon değerlendirmesinde çevre faktörünün dikkate 

alınması, 

 Ürün tasarımında ve üretim süreçlerinde zararlı madde kullanımının 

azaltılması ve daha az kirletici özelliği bulunan maddelerin araĢtırılması, 

 Atıkların azalımı, tekrar kullanımı, geri dönüĢümü ve geri kazanımı için 

çalıĢmalar yapılması, 

 Verimlilik artıĢı ve yeni teknoloji kullanımını teĢvik ile enerji, su ve doğal 

kaynakların tasarrufunun sağlanması, 

 Uygun olduğu yerde geri dönüĢümlü ambalaj malzemesinin kullanılması, 

 Çevre bilincinin oluĢturulması amacıyla etkinliklerin düzenlenmesi 

konularında çalıĢmalar yapmayı ve bu yolda yeterli ve yerinde kaynak tahsis 

etmeyi taahhüt etmektedir. 

Bosch‟ a göre, tüm etkinliklerinde kamu yararını gözetmeleri gerekmektedir.  Bu 

doğrultuda iĢletme, ürünlerini insanların ve toplumun güvenliği,  kaynakların 

ekonomik kullanımı ve çevresel sürdürülebilirlilik unsurlarına göre 

konumlandırmaktadır. Kurumsal yönetim faaliyetlerinde de bu unsurları dikkate alan 

Bosch, kurum baĢarısının dürüstlük, sorumluluk ve güvenirlilikten geçtiğini 

belirtmektedir. Bu nedenle de çevresel sürdürülebilirlilik iĢletme için oldukça büyük 

önem taĢımaktadır. 

Profilo A.ġ. için, çevresel sürdürülebilirlilik konusunu hem kurumsal yönetim 

anlayıĢının hem de üretimin bir parçası haline gelmiĢ durumdadır. Türkiye‟nin yerel 

markası olan Profilo, son teknolojiyi kullanan çevre dostu ürünleri daha ulaĢılabilir 

fiyatlarla sunmakta olduğunu belirterek,  Su ve enerji tasarrufu sağlayan Profilo 

ürünlerinin bütçeleri rahatlatırken geleceğin dünyasına yaptıkları yatırıma da destek 

olduklarını ifade etmektedir. Profilo‟nun çevre dostu üretim anlayıĢı, kurumsal 
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yönetim anlayıĢının da aynı doğrultuda olmasıyla ortaya çıkmaktadır. 

Indesit için, çevresel sürdürülebilirliliğin ve sürdürülebilir geliĢimin sağlanması ve 

devam ettirilmesi, iĢletmenin tüm kademelerinde dahil edildiğinde 

gerçekleĢebilmektedir. Bu nedenle, Indesit‟te çalıĢma koĢulları ve çalıĢma ortamının 

güvenli ve olabildiğince rahat olması, tedarikçilerin de çevre politikalarına uyum 

sağlayabilmesi konuları oldukça önemlidir. Indesit‟in sürdürülebilirlilik konusunda 

verdiği öncelik, çalıĢan derneklerine olan katılımıyla ortaya çıkmaktadır. Örnek 

olarak Indesit, Ġtalya‟da bulunan CECED ( Ġtalyan Ulusal ve Profesyonel Teçhizat 

Üreticileri Derneği) kurucularındadır. Bu dernek, çevrenin korunması, enerji 

tasarrufu, tüketicilerin korunması konularında toplumun ve kurumların 

bilinçlenmesine katkıda bulunmak için faaliyet göstermektedir. Ayrıca, Indesit 

ECODOM ( Ġtalyan Beyaz EĢya Üreticileri Atık Yok Etme Konsorsiyumu) gibi 

ömrünü tamamlamıĢ ürünlerin atık haline getirilmesini düzenleyen birçok 

konsorsiyumun da kurucu üyesidir.  

YeĢil mücadele konusuna gelindiğinde, beyaz eĢya sektöründe incelenen beĢ iĢletme 

için yeĢil mücadele organizasyon yapılarında yer bulan konularından biri olarak 

görülmektedir. Arçelik A.ġ., yeĢil mücadele konusunda gösterdiği önemi 

gerçekleĢtirdiği projelerle ifade etmektedir. Arçelik A.ġ.; toplumsal sorumluluk 

bilinci doğrultusunda, çevre bilincinin yaratılmasına yönelik olarak, Ekim 2001-Mart 

2002 tarihleri arasında Yerel ĠletiĢim Projesi'ni gerçekleĢtirmiĢtir.  

Ankara, EskiĢehir ve Bolu illerinde yürütülen proje "Çevrenizdeyiz" sloganını 

taĢımaktaydı. "Çevrenizdeyiz - Arçelik A.ġ. Yerel Toplum ĠliĢkileri ve ĠletiĢimi 

Projesi" kapsamında gerçekleĢtirilen alt projeler ise Çevreye Katkı Proje YarıĢması, 

ĠĢletme Gezileri, Çevre Eğitimleri, "Çevresel Güzellikleriyle Ġlimiz" Kompozisyon 

YarıĢması ve Çevre Konferansları olarak sıralanabilmektedir. 

TEMA Vakfı'nın hazırladığı, Arçelik A.ġ.'nin sponsorluğunu yaptığı "Erozyon 

Belgeseli" sayesinde, ülkemizin en önemli sorunlarından biri olan "Erozyon" ile ilgili 

olarak Türkiye'nin bu sorun hakkında bilgilenmesi, bilinçlenmesi ve önlem alması 

yolunda önemli bir kaynak ortaya çıkmıĢtır. Bu anlamda yapılan ilk çalıĢma olan 



81 
 

Erozyon Belgeseli, çeĢitli televizyon kanallarında yaygın gösterimi ile ilköğretim 

okulları arasında çevre mücadelesinin eğitici ve öğretici materyalleri arasında önemli 

bir yer almıĢtır. 

Vestel Elektronik A.ġ., çevre politikası ile çalıĢanların ve müĢterilerin yaĢam 

kalitesini koruyucu ve arttırıcı bir yaklaĢımı kendisine hedef almıĢtır. 2005 yılında 

OHSAS 18001 ĠĢ Sağlığı ve Güvenliği Sertifikasına sahip olan Vestel, toplam kalite 

anlayıĢıyla sağlık ve güvenliğe pozitif yaklaĢımın, etkin ve verimli bir yönetim için 

esas olduğunun bilincinde olduklarını ifade etmektedir. Bu nedenle iĢyerindeki 

risklerin çalıĢanların, taĢeronların, ziyaretçilerin ve çalıĢma alanlarındaki diğer 

personelin üzerindeki potansiyel etkilerinin değerlendirilmesi ve yönetilmesine önem 

vermektedir. Amaç, Vestel‟deki faaliyetler esnasında oluĢabilecek tehlikeli, sağlığa 

zararlı koĢullardan korunmak ve daha sağlıklı bir ortam oluĢturmaktır. Vestel‟e göre,  

ĠĢ sağlığı ve güvenliği vazgeçilmez öncelik ve iĢin ayrılmaz parçalarıdır. Bu 

kapsamda hedef, yapılan faaliyetlerde sağlık ve güvenlik ile ilgili iĢ kazalarını ve 

yangın risklerini tamamen önlemek veya asgari düzeye indirmek, Vestel tüm 

tesislerinde güvenli bir iĢyeri ortamı oluĢturmak, tüm çalıĢanlara iĢ sağlığı güvenliği 

bilincini aĢılayarak dünya standartlarında bir iĢ sağlığı ve güvenliği sistemi 

oluĢturmak için çalıĢmaktadır.  

Vestel buna bağlı olarak; 

 Yasal yükümlülükleri, idari Ģartları ve üyesi bulunan kuruluĢların kurallarını 

yerine getirmekte, uluslararası standartlar, yeni teknolojiler ve çalıĢanların 

önerilerini uygulamalara yansıtarak sürekli geliĢme sağlamaktadır. 

 ĠĢ sağlığı ve güvenliği risk analizi yaparak oluĢabilecek iĢ kazaları ve meslek 

hastalıklarını önleyici planlar hazırlamakta ve uygulamaktadır. 

 ISG‟den her kademe personelin sorumlu olduğu bilinci yerleĢtirmektedir. 

ÇalıĢanlara potansiyel sağlık ve güvenlik riskleri konusunda doğru davranıĢ 

alıĢkanlıkları kazanmaları için sürekli eğitim vermektedir. 

 ĠĢ kazalarının önlenebilmesi veya azaltılması için iĢyerlerindeki güvensiz 

durumları ve güvensiz hareketleri ortadan kaldırmak veya en aza indirmek, 

ayrıca çalıĢma koĢullarını sık sık gözden geçirmek ve aksayan konularda 
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tedbirlere baĢvurmak, bu tedbirler için kaynak sağlamak, değiĢen Ģartlara göre 

politikayı gözden geçirmek çalıĢma ilkesini oluĢturmaktadır. 

 Kazaların olmaması veya azaltılması için iĢin iĢçiye, iĢçinin de iĢe uygun 

olması prensibini benimsemektedir. 

Vestel, etkin iletiĢim, bilgi paylaĢımı, sürekli iĢbirliği ve politikaya bağlılığı temin 

ederek tesisin yangın güvenliğini arttırmakta, iĢ sağlığı ve güvenliği performansını 

sürekli geliĢtirmektedir. 

Bosch‟a göre, çevresel küreselleĢme, dünya üzerindeki kaynakların ekonomik 

kullanımı ve kirliliğin önlenmesi için çağrıda bulunmaktadır. Bu nedenle, çevresini 

düĢünen her bireyin teknolojiden de faydalanması gerektiğini belirtmektedir. YeĢil 

mücadele doğrultusunda, hem ürün geliĢtirme hem de üretim süreçlerinde, ürünlerin 

çevreye olan olumsuz etkilerini azaltmak ve çevrenin korunmasını artırmak için 

çalıĢmalar yapmaktadır.  Ġklim değiĢikliğine karĢı da Bosch, önemli faaliyetler 

yürütmektedir. Çevrenin ve kaynakların korunmasına yönelik atılan her adımı, kontrol 

edilemeyecek değiĢimlerin önlenmesi, sürdürülebilir yönetimin sağlanması ve 

toplumların gelecek kaygısının azaltılması için önemli olduğuna inanmaktadır.  

Profilo A.ġ.‟nin yeĢil mücadele için en çok üzerinde durduğu faaliyet üretim 

faaliyetidir. Profilo‟nun bu konudaki temel amacı, sürekli olarak daha az enerji, su 

harcayan çevre dostu ürünler geliĢtirmek ve bu ürünleri müĢterilerine daha uygun 

fiyatlarla sağlayabilmekten geçmektedir. YeĢil mücadelenin yansıdığı baĢka bir 

faaliyeti de tüketicilere nasıl tasarruf yapacaklarına dair bir takım bilgiler 

sağlamasıdır. „Püf Noktaları Kitapçığı‟ adı verilen dokümanda tüketiciler su ve enerji 

tasarrufu konusunda bilinçlendirilmektedir.  

Indesit, yeĢil mücadele ve sürdürülebilir geliĢimi, çevre konularına proaktif 

yaklaĢımın bir meyvesi ve gelecek nesilleri ihtiyaçlarını da düĢünerek bugünün 

hedeflerinin yerine getirilmesi olarak görmektedir. Sosyal ve çevresel sorumluluk 

anlayıĢı, iĢletme politikasının her kademesinde yer almaktadır. Bu anlayıĢ, sosyal 

sorumluluk bilincinin tüm faaliyetlerde kendini göstermesi olarak ortaya çıkmaktadır. 

Bu doğrultuda belirledikleri misyonu „ Avrupa‟da lider olarak, her geçen gün toplum 
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için çevreye uyumlu teknolojik çözümler üretmek‟ olarak ifade etmektedir.  

Beyaz eĢya sektöründeki iĢletmeler genel olarak yeĢil ürün grubu konusunda 

benzerlik göstermektedir. Arçelik A.ġ.‟nin üretimini yaptığı birçok yeĢil ürünü 

bulunmaktadır. „Çevreci Ürünler‟ olarak adlandırdığı ürünlerini kısaca Ģu Ģekilde 

tanımlamaktadır: 

Buzdolabı: Üretiminin her aĢamasında çevreyi, ekolojik dengeyi korumayı ve 

kaynakların sürdürülebilirliğini amaçlayan Arçelik A.ġ.'nin ürettiği yeni Siyah Orbital 

buzdolabı, kendi sınıfında bir ilk olan A++ ile, birçok üstün teknolojik özelliği 

bünyesinde barındırmaktadır.  

Arçelik A.ġ. kendi sınıfında dünyanın en az elektrik enerjisi tüketen, ilk A++ No-

Frost buzdolabı “Yeni Siyah Orbital” ile Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlığı Elektrik 

ĠĢleri Etüd Ġdaresi Genel Müdürlüğü tarafından düzenlenen Sanayide Enerji 

Verimliliği Proje yarıĢmasında, “En Verimli Ürün” ödülünü almıĢtır. Ar-Ge ekibi 

tarafından EskiĢehir Buzdolabı ĠĢletmesi'nde üretilen Siyah Orbital'in tasarımında 

Arçelik'e ait olan 6 adet patent uygulanarak enerji tasarrufunda en son gelinen nokta 

olan A+ seviyesinin de üstüne çıkan bir performans yakalanmıĢtır. 

ÇamaĢır Makinesi: Arçelik A.ġ.'nin Ar-Ge çalıĢmaları sonucunda geliĢtirdiği ve kendi 

sınıfında en yüksek kapasite değerini elde eden Beko 9122 XL9 modeli 9 kg'lık 

çamaĢır makinesi, tüketicilere her derecede hızlı yıkama süreleri belirleme seçeneği 

sunmaktadır. Tüketici beklentileri doğrultusunda geliĢtirilen ürün Perde, Mix40, 

Yorgan ve Bebek gibi özel programları ile donatılmıĢtır. Ürün tam kapasite dolu halde 

9 kg çamaĢırı 45 dk.'da yıkama özelliği ile rekabetteki diğer ürünlerden 

farklılaĢmaktadır.  

Arçelik A.ġ.'nin bu yeni ürünü, LCD ekranı ile seçilen programı, programın süresini, 

programın hangi aĢamada olduğunu ve kalan zamanı sürekli olarak bildirirken, 

programın baĢlama zamanını 24 saate kadar erteleme seçeneği de sunmaktadır. 

Böylelikle, çamaĢır makinesi tekrar müdahaleye gerek olmadan, belirlenen saatte 

programa baĢlayarak çamaĢırları yıkayabilmektedir.  
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Ankastre Fırın: Üstün teknolojik özelliklere sahip, çok fonksiyonlu elektronik fırınlar, 

hızla geliĢmekte olan ankastre pazarında tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak üzere 

Arçelik A.ġ. Endüstriyel Tasarım ekibi tarafından tasarlanmakta ve Bolu PiĢirici 

Cihazlar ĠĢletmesi'nde üretilmektedir. Arçelik ankastre fırınlar, özel kaplaması 

sayesinde, leke ve parmak izleri görünürlüğü azaltılarak, sadece kuru bir bez 

yardımıyla kolayca temizlenebilecek ve zengin ürün özellikleri vurgulanacak Ģekilde 

tasarlanmıĢtır. 

Çoklu-fonksiyon özelliğe sahip, 55 lt hacimli ürün, 36 yemek için en uygun piĢirme 

parametrelerini sunan hazır yemekler mönüsü, 1°C hassaslıkta elektronik sıcaklık 

kontrolü, kademeli piĢirme özelliği, çok dilli programlayıcısı ve otomatik fonksiyon 

göstergeleriyle daha rahat kullanım sağlamakta ve piĢirme süreci takibiyle kullanıcıyı 

yönlendirmektedir. Böylece ekranda seçilen her yemek en uygun sıcaklık ve 

konumda, yani optimum düzeyde piĢirilebilmektedir. 

BulaĢık Makinesi: Arçelik A.ġ. tarafından tasarlanarak yeni tasarım algısına göre 

Ģekillendirilen ergonomik ve çevreci özellikleri ile Beko 4001 EI modeli, sade ön 

görünüĢü ile mutfaklarda bulunan düz yüzeyli dolap kapakları ile uyumludur. 

Kurutucu: Avrupa'da yaygın olarak kullanılan çamaĢır kurutma makinesini Türkiye'de 

de kolay satın alınabilir bir ürün haline dönüĢtürmeyi hedefleyen Arçelik A.ġ. 2004'te 

bir ilki gerçekleĢtirerek, Türkiye'nin ilk yerli kurutma makinesini üretmiĢ ve piyasaya 

sunmuĢtur. 

Vestel Elektronik A.ġ.‟nin üretimini yaptığı baĢlıca yeĢil ürünleri Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır: 

Buzdolabı: Üretimini yaptığı buzdolaplarında tasarıma önem vermenin yanı sıra, yeĢil 

ürün olmasını sağlayan en önemli özellik A+ enerji sınıfında olmasıdır. Bu özelliği ile 

tüketicinin düĢük enerji tüketimiyle tasarruf yapmasını sağlamaktadır. Ayrıca, yeĢil 

ürün olan buzdolaplarında ekonomik modu bulunmaktadır. Bu mod seçildiğinde 

buzdolabı kontrol devreleri içerisinde belirlenen ekonomik koĢullara göre çalıĢmaya 

baĢlar.  
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ÇamaĢır Makinesi: Vestel‟in son olarak üretimini yaptığı çamaĢır makineleri 

tamamıyla enerji tasarrufuna odaklanmaktadır. „Twinjet‟ diye adlandırdıkları 

teknoloji sayesinde hızlı ve ekonomik çözümler yaratarak temizlik ve hijyen 

sunmakta, A+ sınıfı enerji tasarrufu ile A Enerji Sınıfı ÇamaĢır makinelerinden %35 

daha fazla enerji tasarrufu sağlamaktadır.  

BulaĢık Makinesi: Vestel, bulaĢık makinesi üretiminde „Ecowash‟ teknolojisini 

kullanmaktadır. Bu teknoloji sayesinde su, zaman ve enerjiden tasarruf etmeyi 

sağlamaktadır. Ecowash Teknolojisini, yarım yük yıkama ve tek sepette yıkama 

özelliği (sadece alt veya üst sepet yıkama) olarak tanımlamaktadır.  

Bosch, üretimini yaptığı birçok ürünü kullandığı teknolojiler sayesinde yeĢil ürün 

olarak konumlandırmaya devam etmektedir. Bosch‟un yeĢil ürünlerinden bazıları Ģu 

Ģekilde sıralanabilmektedir: 

Klima: Bosch‟un üretimini yaptığı klimaların „yeĢil ürün‟ olarak tanımlanan grubunda 

„ekonomik iĢletim‟ olarak adlandırdıkları bir sistem bulunmaktadır. Klimanın, 

soğutma, ısıtma ve auto konumlarında ekonomik düğmesine basıldığında, klima, fan 

hızını otomatik olarak kontrol eder, iç mekanda zamanla meydana gelebilecek aĢırı 

soğuma önlenir.  

Kurutma Makinesi: Hava YoğunlaĢtırmalı Kurutma Makinesinin, A Enerji 

Sınıfı‟ndan %40 tasarruflu olduğu ifade edilmektedir. Ayrıca, kurutma iĢleminden 

sonra biriken suyun filtrelenerek ütüde ya da çiçek sulamada kullanabilir olması 

sayesinde yeĢil ürün özelliğine sahiptir. 

Buzdolabı: Vestel‟in yeĢil ürün buzdolabında, „Eco Mod‟ denilen ekonomik mod 

bulunmaktadır. DıĢ kumanda sayesinde geçilen ekonomik mod ile enerji tasarrufu 

sağlanarak +8/-8 santigrat derecede ısı sabitlenmektedir.  

Profilo A.ġ., yeĢil ürün kategorisindeki ürünlerini Ģu Ģekilde tanımlamaktadır: 

Buzdolabı: Profilo Buzdolapları, CFC FREE teknolojisi olarak adlandırdıkları 
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teknoloji sayesinde çevre dostu özelliğe sahiptir.  

ÇamaĢır Makinesi: Profilo, çamaĢır makinesinde de „Aqua Save‟ özelliği sayesinde su 

ve enerji tasarrufu sağlamaktadır. Ayrıca, bu ürünlerin A Sınıfı Enerji Tasarrufu 

Sağlayan yıkama özelliği bulunmaktadır.  

Indesit‟in yeĢil ürünlerinin ortak özelliği, A Sınıfı enerji özelliğine sahip olmalarıdır. 

Indesit‟in çamaĢır makineleri, A+ enerji sınıfı, bulaĢık makineleri AAA enerji sınıfı, 

fırınları A enerji sınıfı özelliğinde olup, bu özellikleriyle değiĢik seviyelerde enerji 

tasarrufu sağlamaktadır.  

ĠĢletmelerin hitap ettiği yeĢil tüketici konusuna gelindiğinde, Arçelik A.ġ‟ye göre, 

enerji ve çevre konusunda duyarlılığı yüksek olan tüketiciler, enerji verimliliği yüksek 

olan ürünler için potansiyel müĢterilerdir. Bu müĢteriler hem çevreye saygılı olmak, 

hem de kısa süre içerisinde kendini amorte eden ürünlere ilgi göstermektedir. 

Vestel Elektronik A.ġ., „doğayı düĢünen‟ tüketicileri, yeĢil tüketici olarak 

konumlandırmaktadır. Enerji tasarrufunu ön planda tutan, satın almak istediği 

ürünlerde çevreci üretim teknolojileri arayan tüketicileri yeĢil tüketici olarak 

sınıflandırmaktadır. 

Bosch‟a göre, çevre sorunlarına karĢı duyarlı, bu sorunları dikkatle gözlemleyen, 

sorunlara çözüm üretilmesi için baskı sağlayan bilinçli tüketiciler, yeĢil tüketici olarak 

adlandırılmaktadır. YeĢil tüketicilerin, konu çevrenin korunması olduğunda 

iĢletmelerden faaliyetleriyle ilgili tam Ģeffaflık ve güvenirlilik beklediklerini 

vurgulayan Bosch, bu doğrultuda çevrenin korunmasına karĢı en üst düzeyde çaba 

gösterdiklerini ifade etmektedir.  

Profilo A.ġ.‟ye göre, yeĢil tüketici, son teknoloji kullanılarak üretilen çevre dostu 

yeĢil ürünleri, ulaĢılabilir fiyatlarla satın almak isteyen tüketiciler olarak ifade 

etmektedir. Bu amaçla da Profilo A.ġ., hitap ettiği yeĢil tüketici grubunun bütçesini 

zorlamayacak ürünler üretirken aynı zamanda da su ve enerji tasarrufu sağlayarak 

geleceğin dünyasına yatırım yaptıklarını vurgulamaktadır.  
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Indesit, hitap ettiği yeĢil tüketicileri, çevreye saygılı, çevrenin korunması için 

ürünlerini aldığı iĢletmenin tüm çevre yasalarına uymasını talep eden, ürünlerde geri 

dönüĢüm ve atık kontrolüne önem veren, sürdürülebilir geliĢimi destekleyen bireyler 

olduğunu ifade etmektedir.  

YeĢil pazarlama doğrultusunda beyaz eĢya sektöründeki iĢletmelerin, misyon ve 

vizyonlarının da Ģekillendirdiği amaç ve stratejileri bulunmaktadır. Arçelik A.ġ., yeĢil 

pazarlama doğrultusundaki amaç ve stratejilerini „daha az enerji tüketen teknoloji‟ ve 

„ daha az kaynak tüketen teknoloji‟ olarak özetlemektedir. 

Arçelik A.ġ.'de ürünlerin hayat çevrimi boyunca çevresel etkilerinin kontrol altına 

alınması, tasarım aĢamasından baĢlayan bir süreç olarak ele alınmaktadır. Bu amaçla 

Arçelik A.ġ.'de Ar-Ge faaliyetlerini ve endüstriyel tasarım faaliyetlerini yürüten 

birimler, ürünlere yönelik tasarım çalıĢmaları, teknolojik çalıĢmaları, ürün geliĢtirme 

ve iyileĢtirme çalıĢmalarını yürütmektedir. Bu çalıĢmalara örnekler çevreye duyarlı 

ürün kimliğinin yansıtıldığı yüksek enerji seviyeli ürün serileridir. AB standartlarına 

göre Arçelik A.ġ. ürünlerinde B sınıfından A sınıfına geçildiğinde, ürünlerin elektrik 

tüketiminde yaklaĢık %20 tasarruf sağlanmaktadır. Eğer tüm dayanıklı tüketim 

ürünlerinde A sınıfına geçilirse ülkemizde toplam elektrik tüketiminde %3 tasarruf 

sağlanacaktır. Bu da 5,2 milyar kWh/yıl kalıcı ve sürekliliği olan tasarruf demektir. 

Doğal kaynakları korumayı ve sürdürülebilir kılmayı, toplam kalite felsefesini esas 

alan, yönetim anlayıĢının bir gereği olarak benimseyen Arçelik A.ġ., sadece bugünün 

değil, geleceğin standartlarına da uyumlu ürünler geliĢtirmeyi ve tüketiciye sunmayı 

hedeflemektedir. 

Avrupa Birliği Komisyonu Direktifi'nde belirtilen büyük elektrik ve elektronik ev 

aletleri için geri kazanım oranı %80 olarak verilmektedir. Kullanılan hammadde ve 

malzemelerde sağlanan iyileĢtirme ile Arçelik A.ġ. 2006 yılından itibaren geri 

kazanım oranlarını tüm ürünlerde %90'ın üzerinde gerçekleĢtirmektedir. 

“Küresel ısınma”, “azalan doğal kaynaklar”, “susuzluk” gibi dünyamızı ve ülkemizi 

tehdit eden konuların çözümüne yönelik sorumluluklarını yerine getirmek üzere, 
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kaynak tasarrufuna odaklanarak ürün geliĢtirme çalıĢmalarını sürdürmektedir.  

Vestel Elektronik A.ġ.‟nin yeĢil pazarlamada birincil amacı Ar-Ge çalıĢmalarının 

geliĢmesidir. Vestel, Ar-Ge‟ye bu doğrultuda stratejik önem vermektedir. Dünyadaki 

geliĢmeleri yerinde ve hızla takip edebilmek adına, Ġngiltere‟nin Bristol kentinden ve 

Hong Kong‟da Ar-Ge merkezleri açtıklarını ifade etmektedirler. Türkiye‟de ise 

Vestel, Manisa Vestel City, Ġstanbul ĠTÜ Teknopark ve ODTÜ Teknopark‟taki 

merkezlerde Ar-Ge faaliyetlerini yürütmektedir.  Bu yatırımlar doğrultusunda Vestel, 

ürettiği teknolojiler sayesinde yeĢil pazarlama faaliyetleri için yeni yeĢil ürünler 

ortaya çıkararak hem sektördeki rekabetçi konumunu daha da güçlendirmeyi hem de 

çevre korunmasına ve çevresel sürdürülebilirliliğe kesintisiz olarak katkıda 

bulunmaya devam etmeyi amaçlamaktadır. 

Bosch, yeĢil pazarlama faaliyetleri adına, hem ürün geliĢtirme hem de üretiminde, 

çevreye karĢı olumsuz etkiyi en aza indirmek ve çevre korunmasının daimi geliĢimini 

sağlamak konularını baĢlıca amaçları olarak ifade etmektedir. Bu amaçla, dünya 

üzerinde bulunan 292 üretim tesisinde çevresel yönetim sistemi kurmuĢtur. Bu sistem, 

ISO 14001 standardına dayanmaktadır. ĠĢletme, 2020 yılına kadar karbondioksit 

salınımını 2007 yılı seviyesine göre en az %20 oranında azaltmayı birincil amacı 

olarak göstermektedir. 

Lojistik organizasyonu, Bosch‟un yeĢil pazarlama stratejilerinden biri olarak 

görülmektedir. Lojistik süreçten Bosch Üretim Sistemi sorumludur. Kurum 

standartları olarak Ģeffaf ve etkin süreç yönetimi uygulanmaktadır. Bu amaçla, lojistik 

süreçlerinin yeniden gözden geçirilmesinden sonra gerekli olmayan nakliyat noktaları 

taĢıma hattından çıkarılmıĢtır. Buna ek olarak, tekrar kullanabilir konteynır sistemleri, 

merkezi paketleme ünitesi ve bütünleĢtirilmiĢ konteynır konsepti uygulamaya 

alınmıĢtır.  

Profilo A.ġ., yeĢil pazarlama stratejisi olarak tüketiciyi bilinçlendirmeyi öncelikli 

olarak hedeflemektedir. Bu amaçla, „Püf Noktaları Kitapçığı‟ yayınlayarak tüketicileri 

su ve enerji tasarrufu konusunda bilinçlendirmek için çalıĢmaktadır. Profilo, 2008 

senesi içerisinde gerçekleĢtirilen “Kapı KomĢunuz Profilo” projesi çerçevesinde 
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Türkiye‟nin dört bir yanında gerçekleĢtirmeye baĢladığı aktivitelerde ürünlerin 

harcadıkları enerji miktarlarını gösteren Enerji Etiketi uygulaması konusunda 

tüketicileri bilgilendirmiĢtir. Ayrıca aktivitelerde dağıttığı “Püf Noktaları” kitapçığı 

ile de tüketicilerin çevre ve tasarruf konularında bilinçlendirmektedir. 

Kitapçıkta yer alan birkaç madde ise Ģöyle özetlenmektedir: 

- Çay ya da kahve yaparken içeceğiniz kadar su kaynatın, böylece ihtiyacınız olmayan 

suyu kaynatmak için harcayacağınız enerjiden tasarruf edersiniz.  

- “ÇamaĢırlarımı yüksek ısıda yıkamam lazım” diye düĢünmeyin. Tüm çamaĢırları 

yüksek ısıda yıkamak sadece daha fazla enerji harcamanıza sebep olur.  

- Buzdolabınızdaki sıvı yiyeceklerin üzerini kapatın. Sıvı yiyecekler dolabın içindeki 

nem oranını artırarak kompresörün daha fazla çalıĢmasına neden olur.  

- DondurulmuĢ gıdaları derin dondurucudan 1 gün önce çıkarıp buzdolabınıza koyun. 

DonmuĢ ürün, dolaba soğukluk vereceği için dolabınız daha az enerji harcayacaktır.  

- Verimli enerji kullanımı için buzdolabı ile arkasındaki duvar arasında en az 10 

cm‟dir. 

- BulaĢık makinesi kullanmak elde yıkamaya göre yaklaĢık 10 kat daha ekonomiktir.  

- ġarj cihazları da kullanılmadıkları zaman bile enerji harcar, cep telefonu gibi 

cihazlarınızı Ģarj ettikten sonra Ģarjı prizde bırakmamalıdır.  

- DüĢük enerji ampulleri size gereken ıĢığı verdikleri gibi 3 kat daha az enerji harcar. 

Indesit, pazarlama stratejilerini teknolojik yenilikçilik, kalite ve beĢeri kaynak 

geliĢimi olmak üzere üç temel öncelik üzerine inĢa ettiğini belirtmektedir. 

Yenilikçiliğin geliĢim, çevre ve doğal kaynaklarında sürdürülebilir artıĢ ve paydaĢlar 

için değer yaratma konularında bir öncelik olduğunu vurgulamaktadır. Ar-Ge 

çalıĢmaları Indesit‟in yatırım yaptığı önemli bir birimi olarak görülmektedir. 

1998‟den bu yana, yapılan çalıĢmalar sonucunda, ürünlerin çevresel 

performanslarında önemli geliĢmeler elde edilmiĢ, %60‟a varan su ve enerji tasarrufu 

sağlanmıĢtır. Ar-Ge faaliyetlerine Indesit‟in verdiği önem ve yaptığı büyük yatırım, 

yeĢil pazarlama stratejisinin temelini oluĢturmaktadır. 

Eko-yenilikçilik konusu, beyaz eĢya sektöründeki iĢletmeler için yeĢil pazarlama 

etkinliklerinin artması ve geliĢmesiyle birlikte önemli bir konu haline gelmiĢtir. 
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Arçelik A.ġ‟de Ģirket çapında özel olarak tanımlanmıĢ bir eko-yenilikçilik faaliyeti ya 

da sistematiği bulunmamaktadır. Bunun ana nedeni bu sistematiğin genel ürün 

geliĢtirme süreci içerisine entegre edilmiĢ olmasıdır. Yeni baĢlayan her ürün 

geliĢtirme projesinin ana hedefleri; bir öncekine göre daha düĢük enerji ve su 

tüketimine sahip olmak, geri dönüĢüm oranını daha yukarıya çekmektedir. 

Vestel Elektronik A.ġ., eko-yenilikçilik konusuna son derece önem verdiğini 

vurgulamaktadır. Bu önemi, yeni üretim teknolojileri geliĢtirerek göstermektedir. 

ÇamaĢır makinesi üretimi için geliĢtirdiği „Twinjet‟ teknolojisi ile daha hızlı ve daha 

ekonomik yıkama sağlanmaktadır. BulaĢık makinesi için geliĢtirdiği „Ecowash‟ 

teknolojisi sayesinde ise makine ihtiyaca göre yarın doldurularak da çalıĢtırabilmekte 

ve bu sayede yıkanacak bulaĢık kadar elektrik ve su harcanmaktadır. Yine „Ecowash‟ 

teknolojisi sayesinde elde yıkamaya oranla 10 kat daha az su harcanmaktadır. Vestel, 

eko-yenilikçiliğe verdiği önem ve değer ile yeĢil ürünlerini yeni teknolojiler 

geliĢtirerek üretmektedir. 

Bosch, eko-yenilikçilikte „yenilikleri uluslar arası hale getirme‟ hedefiyle 

çalıĢmaktadır. Bu hedef doğrultusunda, Bosch, araçların neden olduğu karbondioksit 

salınımı ve benzin kullanımının azaltılması için oluĢan talep ile Avrupa‟da tanıttığı, 

sonrasında tüm dünyada uygulanmasını düĢündüğü bir takım öncü yenilikler ortaya 

çıkarmaktadır. Egzost sistemi için oluĢturulan „Denokstronik‟ sistem, Bosch‟un öncü 

eko-yenilikçiliklerinde biridir. „Temiz Benzin Teknolojisi‟ de Bosch‟un diğer bir eko-

yenilikçiliğidir. Bu teknoloji ile kullanılan benzin miktarı düĢürülerek, karbondioksit 

salınımında %25 oranında bir azalma elde edilmektedir.  

Indesit için yenilikçilik bir önceliktir. Eko-yenilikçilik, hem çevrenin korunması ve 

geliĢimi için önemli bir araç, hem de uluslar arası rekabette avantaj sağlamak için 

vazgeçilmez bir unsur olarak görülmektedir. „Açık yenilikçilik‟ olarak adlandırılan 

model, hızlı karar alma ve yatay organizasyon, pazarın ihtiyaçlarına hızlı cevap 

verme, araĢtırma ve teknoloji dünyasının fırsatlarını yakalama ve bu fırsatları yeni 

ürün fonksiyon ve performans artırmaya dönüĢtüren bir model olarak 

tanımlanmaktadır. Indesit‟in dünya üzerindeki yaklaĢık 600 Ar-Ge çalıĢanı 

bulunmaktadır. Sonuç olarak, yaklaĢık 10 sene içerisinde, eko-yenilikçilikte önemli 
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geliĢmeler elde edilmiĢ, su ve enerji tasarrufunda göz ardı edilemeyecek yüzdelere 

ulaĢılmıĢtır.  

Beyaz eĢya sektöründeki iĢletmelerin, yeĢil ürünlerinin tüketicinin gözünde güvenilir 

olması ve yeĢil ürün geliĢtirme konusunda kurumsal imajlarının sağlam bir temelde 

geliĢebilmesi adına yeĢil standartlar konusunda hassas bir davrandıkları 

görülmektedir. Arçelik A.ġ., baĢta ISO 9001 ve ISO 14001 olmak üzere, ilgili tüm 

uluslararası ürün ve yönetim standartlarını uygulamaktadır. Bu doğrultuda Çevre 

Yönetim Sistemi, ISO 14001 Çevre Yönetim Sistemi Standardı gereklerini yerine 

getirecek Ģekilde dokümante edilmiĢ ve belgelendirilmiĢtir. Yönetim sistemlerinin 

etkin bir Ģekilde uygulanıp sürekliliğinin sağlandığının garanti altına alınması için 

düzenli aralıklarla KuruluĢ Ġçi Sistem Denetimleri gerçekleĢtirilmektedir. 

Arçelik A.ġ.'nin faaliyetleri çerçevesinde ve hedeflerine ulaĢma sürecinde, çevrenin 

ve insan sağlığının korunmasına iliĢkin ulusal ve uluslararası yasal yükümlülüklere 

uygunluk takip edilmektedir.  

Bu kapsamda sektördeki geliĢmeler yakından takip edilerek Arçelik A.ġ.'nin hali 

hazırda tüm Avrupa'da gerekli uyumu sağladığı; 

 Elektrikli ve elektronik ev aletlerinin atıklarının kontrolü (WEEE-Waste of    

Electrical and Electronic Equipment)  

 Bazı zararlı maddelerin kullanımının sınırlandırılması (RoHS-Restriction of 

the Use of Certain Hazardous Substances) direktiflerinde Avrupa Birliği 

tarafından yapılması planlanan önemli değiĢiklikler  

 Enerji kullanan ürünlerde eko tasarım gereklilikleri (EuP-Eco Design 

Requirements  for Energy Using Products) direktifi  

kapsamındaki uygulamaya yönelik mevzuat hazırlıkları da Avrupa'daki ġirketleri ve 

CECED üyeliği vasıtasıyla yakından takip edilmekte ve gerekli hazırlıklar önceden 

yapılmaktadır. 

Arçelik A.ġ.'de, Avrupa Birliği Komisyonu'nun evlerde kullanılan elektrikli ve 

elektronik ev aletleri için yayımladığı direktifler doğrultusunda az enerji tüketen 
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ürünlerin üretilmesine, bu direktiflerin Türkiye'de uyumlaĢtırılmasından çok önce 

geçilmiĢtir. Aynı Ģekilde Ozon tabakasına zararlı CFC gazından arındırılmıĢ 

buzdolabı üretimini, Montreal AnlaĢması'nda Türkiye için öngörülen tarih olan 

2006'dan çok daha önce gerçekleĢtiren ilk beyaz eĢya üreticisi yine Arçelik A.ġ. 

olmuĢtur. 

Öte yandan AB'nin bugüne kadar çıkardığı en geniĢ kapsamlı yasal düzenlemelerden 

biri olan ve 2007 yılında yürürlüğe giren, kimyasalların yönetimine iliĢkin REACH 

Tüzüğü(Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals - 

Kimyasalların Kaydı, Değerlendirilmesi, Ġzni ve Kısıtlanması Tüzüğü), hammadde 

üreticisinden perakende satıcıya kadar üretim ve dağıtım zincirinin her aĢamasında 

yükümlülükler getirmektedir.  

Arçelik A.ġ., kullanılan tüm kimyasalların kayıt ve kontrol altına alınmasını; her 

kimyasal maddenin üreticisinden kullanıcı sanayiye geçiĢinde, gerekli kimyasal 

güvenliği bilgilerinin akıĢını ve bu akıĢın tüketicilere kadar ulaĢabilir olmasını 

sağlayacak REACH Tüzüğü'nü çevrenin ve insan sağlığının korunması açısından en 

önemli yasal süreçlerden biri olarak görmekte ve desteklemektedir. Arçelik A.ġ., 

REACH kapsamındaki sorumluluklarını yerine getirmek üzere özel bir ekip ile 

çalıĢmalar yürütmüĢ; tüm faaliyetleri çerçevesinde gerekli hazırlıkları yapmıĢ ve 

tedarikçileriyle beraber REACH Tüzüğü'ne uyumlu bir süreç geliĢtirmiĢtir.  

Vestel Elektronik A.ġ.,  TS-EN ISO 9001 standardını 1993 yılında TSE'den almıĢtır. 

Vestel, TS-EN ISO 9001 standardı ile Ģu noktaları amaçlamaktadır: 

 Vestel bünyesinde ortak bir kalite dili ve çevre bilinci ile bu doğrultudaki 

çalıĢma ilkelerini oluĢturmak 

 Vestel çalıĢanlarına, müĢterilerine ve tedarikçilere Vestel yönetim sistemlerine 

iliĢkin bilgi veren referans belge sunmak 

 Vestel ġirketler Topluluğu politikaları, ilke ve hedefleri doğrultusunda 

geliĢmeyi sağlayacak yönetim sistemlerini oluĢturmak 

 Vestel, TS-EN ISO 9001 Standardı ile müĢteri taleplerinin ve pazarın 

araĢtırması ile baĢlayan ve tasarım, üretim ve satıĢ sonrası servise kadar 
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uzanan tüm ilgili süreç ve alt süreçleri disipline eden bir yönetim sistemi 

uygulayarak müĢteri memnuniyetini en üst düzeye çıkarmayı hedeflemektedir.  

Vestel, aynı zamanda bünyesindeki tüm operasyonlarında, üretim hatlarında ve 

ürünlerinde çevresel gözden geçirme faaliyetlerini yürütmektedir. Faaliyet, ürün ve 

hizmetlerinden etkilenen çalıĢanların, müĢterilerin ve çevre halkının sağlığını ve 

güvenliğini gözetmek, gelecek nesiller adına çevreyi ve doğal hayatı korumak için 

gösterdiği önemi 1998 yılında TSE‟den TS-EN-ISO 14001 Çevre Yönetim Sistemi 

Sertifikası‟nı alarak belgelemiĢtir. 

Bosch, 1996 yılından bu yana çevresel yönetim sistemlerini tüm merkezlerine 

uygulamaya çalıĢmaktadır. 292 merkezin 213‟ünde ISO 14001 Çevre Yönetim 

Sistemi Sertifikası bulunmaktadır. Sene içerisinde de ise Bosch, tüm üretim ve 

geliĢtirme merkezleri için çevre korunması ve güvenliği adına yenilikler getirecek ve 

temel oluĢturacak bir model geliĢtirmekte olduklarını ifade etmektedir.  

Indesit, çevre ve kalite konularını hem süreç hem de organizasyon anlamında 

bütünleĢtiren, tüm grup iĢletmelerini kapsayan ISO 9001:2000 Yönetim Sistemi‟ne 

uyumlu bir kalite yönetim sistemine sahiptir. Indesit, tek bir iĢletme, tek bir vizyon ve 

tek bir yönetim sistemi amacıyla, yeni bir kalite ve çevre politikası tanımlayarak, tüm 

üretim merkezlerine „Kalite ve Çevre Yönetim Sistemi‟ kitapçığı olarak dağıtmıĢtır. 

Kitapçık, tüm paydaĢları        ( çalıĢanlar, hissedarlar, tüketiciler, müĢteriler, 

tedarikçiler, kamu görevlileri ve yerel örgütler) kapsamaktadır ve hedefleri arasında 

aĢağıdaki maddeler yer almaktadır: 

 Indesit için tek bir kalite ve çevre yönetim sistemi tanımlamak 

 ĠĢletmenin kalite ve çevresel etkisinin sürekli geliĢimi ve müĢteri memnuniyet 

için standart bir yaklaĢım benimsemek 

 ÇalıĢanlar için yol gösterici açıklamalarda bulunmak 

Kalite ve çevre yönetim sistemi, iĢletmenin çeĢitli alanlarına uygulanacak standart bir 

yaklaĢım belirlemek amacıyla tasarlanmıĢ prosedür, raporlama ve kontrol 

sistemlerinden oluĢmaktadır. Tüm sistem dokümanları, iĢletme iç ağı içerisinde 
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yürütülen bir dokümantasyon yönetim sistemi tarafından düzenlenmektedir.  

2008 yılında ise, Indesit bulunduğu beĢ bölgede ISO 14001 Sertifikası‟nı almıĢtır. Bu 

noktadan sonraki Indesit genel amacının, 2009 /2010 itibariyle tüm grup 

iĢletmelerinde ISO 14001 sertifkasyonunun tamamlanmasını olduğunu ifade 

etmektedir.  

Genel olarak bakıldığında, beyaz eĢya sektöründe incelenen beĢ iĢletme de yeĢil 

ürünlerinde eko-etiketleme uygulamasına geçmiĢtir. Arçelik A.ġ ve Profilo A.ġ.‟de 

ürünler üzerinde bulunan Enerji Deklarasyon Etiketi dıĢında özel bir uygulama 

bulunmamaktadır. 

Vestel Elektronik A.ġ.‟de, Enerji Deklarasyon Etiketi dıĢında, ürün paketlerinin 

üzerinde ROHS ibaresi bulunmaktadır. ROHS ibaresi, ürünün tamamen tanımlanmıĢ 

kurĢun değerleri içinde olduğunu göstermektedir. Vestel, 2005 yılından itibaren 

kurĢunsuz komponent kullanmakta, ROHS belgesi olmayan hiçbir komponent 

kullanmadığını ifade etmektedir.  

Bosch‟un ürünlerinin üzerine bilgi etiketi yapıĢtırılmaktadır. Bu etikette enerji 

tüketimi,enerji sınıfı (A,B,C gibi) belirtilmektedir. Ayrıca, Bosch, ürünlerinde ROHS 

ve CE standartlarına kesinlikle uyulmakta olduğunu vurgulamaktadır.  

Indesit‟in birçok yeĢil ürününde, „EcoTech Label‟ diye adlandırdıkları bir eko-etiket 

bulunmaktadır. „YeĢil Pul‟ denilen eko-etiket, üzerinde bulunduğu ürünlerin 

fonksiyonellik, düĢük tüketim ve mükemmel performans özellikleri açısından en 

yüksek standartlarda olduğunu garanti etmektedir. 

Beyaz eĢya sektöründe üretilen yeĢil ürünler incelendiğinde, genel olarak aynı 

ürünlerin yeĢil ürün kategorisinde üretimlerinin yapıldığı gözlemlenmektedir. Arçelik 

A.ġ‟nin beyaz eĢya grubundaki yeĢil ürünleri, soğutucu, çamaĢır makinesi, bulaĢık 

makinesi, ankastre fırın ve kurutucu olarak sıralanmaktadır.  
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Arçelik A.ġ., beyaz eĢya grubundaki yeĢil ürünlerinin özelliklerini Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır: 

 Buzdolabı Ürünü: Siyah Orbital buzdolabı A++ enerji sınıfında üretilmektedir.  Bu 

anlamda, “Tropikal” olarak adlandırılan ürün kategorisinde, kendi sınıfında dünyanın 

ilk A++ No-Frost buzdolabı olma özelliğini taĢımaktadır. Aynı hacimdeki mevcut A 

sınıfı No-Frost ürünlerin yarısı kadar enerji harcayan ürün, bu tip buzdolaplarının bir 

yılda harcadığı enerji ile iki yıl boyunca çalıĢabilmektedir. Üstün özellikleri olan 

üründe çevreci bir soğutkan gaz olan R600a kullanılmaktadır. 

  

 ÇamaĢır Makinesi Ürünü: Enerji performansı sınıflandırmasında A enerji sınıfı 

ürünlere göre %10 daha fazla tasarruf imkanı sağlayan ürünün elektrik tüketimi tam 

kapasite dolu olarak 9 kg çamaĢır yükü için sadece 1,53 kWh olarak hesaplanmakta 

ve A+ enerji sınıfında kabul edilmektedir. 

  

 BulaĢık Makinesi Ürünü: Arçelik‟in ürettiği bir bulaĢık makinesinde de AAA enerji 

etiketi değerleri ile yıkama özelliğine bulunmaktadır. 

  

 Ankastre Fırın Ürünü: Turbo piĢirme sırasında 0,79 kWh enerji harcayan, çevre dostu 

ürün, A enerji sınıfı özelliği ile etkin piĢirme gerçekleĢtirirken, daha az enerji 

kullanarak tasarruf sağlamaktadır. 

  

 Kurutucu Ürünü: Program süresince 6 kg çamaĢır için 2,00 kWh, 7 kg çamaĢır için 

2,25  kWh elektrik tüketen kurutucu, ısı pompası teknolojisi sayesinde, kurutma 

iĢlemini A enerji sınıfından %30 daha az enerji tüketerek gerçekleĢtirmektedir. Bu da 

aynı zamanda çevrenin korunmasına katkı anlamına gelmektedir. 

Vestel Elektronik A.ġ.‟nin beyaz eĢya grubundaki yeĢil ürünleri, soğutucu, çamaĢır 

makinesi, bulaĢık makinesi, fırın ürünleridir. Vestel, beyaz eĢya grubundaki yeĢil 

ürünlerinin özelliklerini Ģu Ģekilde ifade etmektedir: 
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 Buzdolabı Ürünü: A enerji Sınıfından olan ürünleri en ekonomik Ģekilde performans 

yaratmak için tasarlanmıĢtır. 

  

 ÇamaĢır Makinesi Ürünü: Twinjet teknolojisi ile üretilen çamaĢır makineleri A+ sınıfı 

enerji tasarrufu ile A Enerji Sınıfı ÇamaĢır makinelerinden %35 daha fazla enerji 

tasarrufu sağlar.  

  

 BulaĢık Makinesi Ürünü: BulaĢık Makinesi üretiminde „su ve elektrikte cimri‟ olarak 

tanımladıkları Ecowash teknolojisi kullanılmaktadır. Bu teknoloji sayesinde ürün, 

yarım yük yıkama ve tek sepette yıkama özelliğine sahiptir. 

  

 Fırın Ürünü: Isı kaybını en az indirerek, yemeklerinizi kısa sürede piĢirir ve yüksek 

oranlarda enerji tasarrufu sağlar.  

Bosch, Profilo A.ġ. ve Indesit beyaz eĢya grubunda yeĢil ürün olarak, soğutucu, 

çamaĢır makinesi, bulaĢık makinesi ve ankastre fırın üretmektedir.  

Bu iĢletmelerin beyaz eĢya grubundaki yeĢil ürün özelliklerine bakıldığında; Bosch, 

beyaz eĢya grubundaki yeĢil ürünlerinin özelliklerini Ģu Ģekilde ifade etmektedir: 

 ÇamaĢır Makinesi Ürünü: 3 boyutlu AquaSpar su ve enerji tasarruf sistemi, en ideal 

yıkama Ģartlarının oluĢturulması sağlanmaktadır. A+ Enerji Sınıfında olan ürünlerdir.  

 BulaĢık Makinesi Ürünü: VarioSpeed özelliğine sahip ürünler, zamandan %50 

tasarruf sağlamaktadır. A Enerji Harcama Seviyesi, A Yıkıma Verim Sınıfı, A 

Kurutma Verim Sınıfı özelliklerine sahiptir. 

 Fırın ürünü: A Enerji Sınıfındaki fırın ürünleri, yüksek oranlarda enerji tasarrufu 

sağlamaktadır. Ayrıca „EcoClean‟ temizlik sistemi olan fırın ürünlerinde yan 

duvarlarına, tavanına veya arka duvarına, özel seramik kaplanmıĢtır. Bu özel seramik 

kaplama, kir tabakasının kolayca silinmesini sağlamaktadır. Böylece fırının temizliği 

için tüketicinin göstereceği çaba en alt seviyeye inmektedir. 
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Soğutucu Ürünü: Bosch‟un A sınıfı enerji etiketine sahip soğutucu ürünleri eskisine 

oranla %25 daha az enerji harcamaktadır. 

Profilo A.ġ.‟nin beyaz eĢya grubundaki yeĢil ürün özellikleri ise Ģu Ģekildedir: 

 Soğutucu Ürünü: Profilo marka soğutucuları arasında özellikle Profilo No Frost 

Buzdolapları, A sınıfı enerji tasarrufuyla öne çıkmaktadır. No Frost gamının tamamı 

A sınıfında bulunmaktadır ve eski teknolojiye sahip ürünler ile kıyaslandığında %30‟ 

a varan enerji tasarrufu sağlamaktadır. 

  

 ÇamaĢır Makinesi Ürünü: Profilo çamaĢır ürün gamı sadece A++, A + ve A enerji 

sınıfındadır. A+ enerji tüketimi A sınıfına göre 10% daha az enerji tüketimini ifade 

ederken, A++ ise A sınıfından %20 daha tasarrufludur. Buna ek olarak A sınıfı 

yıkama, ekstra su tasarrufu sağlayan aqua save özelliği mevcuttur.  Ayrıca, çamaĢır 

miktarına göre harcanacak su miktarını belirleyen otomatik yük ve su tüketim 

kontrolü özelliği de Profilo çamaĢır makinelerinin sadece ihtiyaç duyulan miktarda su 

ve enerji tüketmesini sağlamaktadır. 

  

 BulaĢık Makinesi Ürünü: Profilo bulaĢık makineleri ise hem yıkama hem de enerji de 

A sınıfı su ve enerji tasarrufu sağlamakta; kurutmada ise yine A sınıfı performans 

sunmaktadır.  

  

 Fırın Ürünü: Profilo fırınlarda da yine A sınıfı enerji tasarrufu bulunmaktadır. 

  

 Indesit‟in beyaz eĢya grubundaki yeĢil çamaĢır makinesi ürünü A+ enerji sınıfında, 

bulaĢık makinesi ürünü AAA enerji sınıfında, fırın ürünü A enerji sınıfında 

üretilmekte ve enerji sınıflarına göre tasarruf yapmaktadır. 
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SONUÇ 

ÇalıĢmanın amacı, tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen çevreci tutumları 

dolayısıyla iĢletmelerin yeĢil pazarlama etkinliklerini arttırarak, tüketicilerin çevreci 

ihtiyaçlarına nasıl cevap verdiklerini belirlemektir. Bu amaç doğrultusunda, çalıĢma 

teorik temel üzerine kurularak, çalıĢmada küresel anlamda var olan çeĢitli iĢletmelerin 

yeĢil pazarlama etkinlikleri incelenerek konu derinlemesine analiz edilmiĢtir. 

YaĢanılan her dönemde, bireyler hayatlarını idame ettirebilmek için toplum içinde 

yaĢamak zorunluluğu hissetmiĢlerdir. Bireylerin bu ihtiyaçlarıyla birlikte ortaya çıkan 

toplumsal yaĢam ve bu yaĢamın getirdiği kolaylıklar kimi zaman birey ve toplumlar için 

bir takım zorlulukları da beraberinde getirmiĢtir. Bireyler, zaman içerisinde artan 

ihtiyaçlarını karĢılamak adına, tarımsal alanları yerleĢim alanı haline dönüĢtürmüĢ, 

sınırlı kaynakların tüketimi, doğal kaynakların geri dönülemeyecek Ģekilde yok olması 

ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Bu dönem içerisinde teknoloji de hızla geliĢmektedir. 

Ancak teknoloji, birey ve toplumlara önemli olanak sunarken, çevre kaynaklarının 

tüketilmesi, onarımı olmayacak hale getirilmesi gibi sonuçları da ortaya çıkarmaya 

baĢlamıĢtır. Çevreye karĢı oluĢan yıkıcı etkiler karĢısında bireyler, çevre sorunları ile 

nasıl baĢa çıkabileceklerinin yanıtını aramaya baĢlamıĢlardır. Yitirilen kaynakların geri 

dönüĢü olmadığının farkına varan ve gelecek kaygısı taĢımaya baĢlayan bireyler, tedbir 

almak için çözüm bulma zorunluluğunda olduklarını da fark etmiĢlerdir. Toplumlar 

içerisinde çevre bilincinin oluĢması hızlanmıĢtır. Bireyler ve oluĢturdukları topluluklar, 

çevre sorunlarının geri dönüĢü olmayan bir yola girdiğinin farkına vardıklarında, 

yarattıkları sorunları ürettikleri teknoloji ile çözme yoluna girmiĢlerdir. Bu doğrultuda, 

üretim yapan iĢletmeler de toplumlarda var olmaya baĢlayan çevre bilincinin farkına 

vararak, sahip oldukları teknolojiden etkin bir Ģekilde nasıl yararlanabilecekleri, çevre 

sorunlarına nasıl bir çözüm getirebilecekleri ve gelecek ortaya çıkabilecek sorunları 

nasıl en aza indirebileceklerinin yolları arayarak yeĢil pazarlama etkinliklerine adım 

atmıĢ ve atmaktadırlar. 

Çevresel sürdürülebilirlilik, toplumların sürdürülebilir kalkınma ve geliĢiminde baĢlıca 

rolü oynamaktadır. Çevresel sürdürülebilirliliğin temel amacı, var olan kaynakların 

korunması ve yenilenmesidir. Çevre sorunlarının devam etmesi ve kaynakların yok 
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olması halinde, toplumlarda ekonomik ve sosyal sürdürülebilirlilik de gerçekleĢemez, 

bu açıdan çevresel sürdürülebilirlilik ve kalkınma ile geliĢim birbirinden ayrılamaz iki 

temel unsurdur. Bu durumda, bireyler için toplumsal sürdürülebilirlilik; iĢletmeler için 

de ekonomik sürdürülebilirlilik ancak çevresel sürdürülebilirliliğin küresel anlamda 

sağlanmasıyla mümkün olmaktadır. Ekonomik geliĢme ve büyüme ile çevrenin sürekli 

korunması ve kaynakların yenilenmesi arasında bir denge kurulmak zorundadır. Ortaya 

çıkan bu sonuç, bireylerin çevre bilinciyle tüketim yapmasına ve zaman çevreye duyarlı 

„yeĢil tüketiciler‟ haline gelmelerine, iĢletmelerin de üretim teknolojilerini değiĢtirerek, 

var olan teknolojilerini kullanarak ya da yeni teknolojiler üreterek „yeĢil ürün‟ler üretme 

sürecine geçmesine neden olmuĢtur.  

Günümüzde, tüketiciler, teknolojik olarak üstün, yeni ve kaliteli ürünler talep ederken, 

bir yandan da ürünlerin çevreye olan etkileriyle de yakından ilgilenmektedir. Yapılan 

araĢtırmalarda da görüldüğü üzere, çevre bilinci taĢıyan tüketici davranıĢları ve yeĢil 

tüketiciler gün geçtikçe artmaktadır. Tüketiciler, iĢletmelere çevre konularına duyarlı 

olmaları, bu duyarlılıklarını üretim sürecinde de göstermeleri ve yeĢil ürün üretimi 

yapmaya çabaları konusunda baskı oluĢturmaktadır. Bu baskıların zaman içerisinde 

artmasıyla birlikte, iĢletmeler de çevre kirliliğini önlemek, oluĢturdukları atıkları 

azaltmak amacıyla çevre kirliliği ve atık oluĢumunu kontrol edecek veya tamamen 

önleyecek teknolojik yöntemler aramaya, yeni teknolojiler geliĢtirerek çevre dostu yeĢil 

ürünler üretmeye, ürünlerinin paketleme ve tasarımlarında daha az kaynak tüketecek ve 

geri dönüĢüm sağlayacak yöntemler oluĢturmaya yönelmiĢlerdir. YeĢil pazarlama 

etkinliklerinin çıkıĢ noktası çevresel sürdürülebilirlilik kaygısı ve isteği olarak 

görülmektedir.  

YeĢil ürün üretme sürecine giren iĢletmeler için, bu aĢamada var olan teknolojilerini 

geliĢtirme ya da yeni üretim teknolojilerine sahip olma gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Bu 

durumda „eko-yenilikçilik‟ kavramını ortaya çıkarmıĢtır. Eko- yenilikçilik, çevresel ve 

sürdürülebilir yenilikçilik olarak da ifade edilebilmektedir.  Eko-yenilikçiliğin temel 

amacı, çevresel risk, kirlilik ve bunun gibi kaynak kullanımında oluĢan olumsuz etkileri 

ortadan kaldırmaya yönelik, iĢletmenin yeni bir iĢ yöntemi geliĢtirmesi ya da ürün, 

üretim süreci ve yönetiminde yenilik ve değiĢiklikler yapmasıdır. Çevresel 

sürdürülebilirlilik ve bağlı olarak sosyal ve ekonomik sürdürülebilirlilik, iĢletmenin her 

seviyesinde ve ürün yaĢam döngüsünün her adımında yenilikçi çözümler talep 
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etmektedir. Eko-yenilikçilik gerçek yaĢam sorunlarına gerçekçi çözümler üretme fırsatı 

sunmaktadır.  ĠĢletmeler için eko-yenilikçilik, kurumsal imajlarını geliĢtirmeden öte, 

küresel ekonomide değer yaratmak ve rekabet gücünü artırmak için önemli bir araç 

haline gelmektedir. Var olan ve gelecek var olacak çevre alanındaki yasal uygulama ve 

yönetmelikler, iĢletmeleri her alanda çevre dostu olmaya itmektedir. Eko-yenilikçilik, 

iĢletmelere, rekabet güçlerini kaybetmeden çevresel ve ekonomik yaptırımlarla ile baĢa 

çıkmanın etkin bir yoludur. 

YeĢil pazar araĢtırması, eko-yenilikçilik ile birlikte yeĢil pazarlama etkinliği yapacak 

iĢletmeler açısından büyük önem taĢımaktadır. Tüketiciler, gelecek kaygısı ya da 

çevrede ortaya çıkan sorunlar ve kirlilik için duydukları sorumluluk sayesinde çevreye 

olumsuz etkisi en aza inmiĢ ya da olmayan tüketim yolları aramaya baĢlamıĢlardır. 

Tüketicilerin çevreyi korumaya yönelik olarak tüketim tutum ve davranıĢlarını nasıl 

değiĢtirdikleri, hangi unsurların bu davranıĢlarında etkili olduğu, karar verme 

mekanizmasının nasıl iĢlediğine dair sosyal bilim yaklaĢımları kullanılarak pazar 

araĢtırması yapılması, iĢletmelerin yeĢil pazarlamaya dair sorularına etkin, net ve 

gerçekçi cevaplar verebilmesinin önemli bir adımı haline gelmektedir. 

Pazarlama etkinliklerinin etkin ve etkili bir Ģekilde yürütülebilmesi adına, çevre 

sorumluluğu ve çevreci yaklaĢımın, iĢletmenin tüm kurumsal stratejisine yansıtılması ve 

kurumun temel prensibiyle bağdaĢtırılması gerekmektedir.  Bu gerekliliğin bir kanıtı 

olarak, çalıĢmada da belirtildiği üzere, iĢletmeler çevre konularına eko-etiketleme, 

sürdürülebilirlilik adına yapılan çalıĢmalar, enerji tasarruflu üretim süreçleri gibi 

değiĢiklik yollara cevap vermektedirler. 

Tüketicilerin, kullandıkları ürün veya aldıkları hizmetten duydukları tatminin bir sonucu 

olan ürün ve hizmeti aldıkları iĢletmeye karĢı duydukları güven ve sadakat, yeĢil 

pazarlamanın anahtar unsurlarıdır. Küresel pazarın ve rekabette baĢarının değiĢen 

gereklilikleri, müĢteri odaklı pazarlama ihtiyacını ortaya çıkarmıĢtır. YeĢil pazarlama, 

ticari etkinliklerin çevreye olan etkisini kontrol altına alma ve azaltmaya yönelik olarak 

müĢteri odaklı pazarlamanın bir kolu haline gelmektedir. Rekabet üstünlüğü günümüz 

ticaretinde yeĢil pazarlama etkinlikleriyle kazanılabilmektedir. Bu rekabet üstünlüğü, 

iĢletmelerin çevre konularında yasal gerekliliklerinin de ötesine geçerek 

sürdürülebilirlilik adına yapacakları uygulamalar için bir motivasyon aracı haline 
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gelmektedir.  Gözlemlendiği üzere, inisiyatif sahibi iĢletmeler, çevrede yarattıkları 

etkileri azaltmak adına yeĢil standart, çevre yönetim sistemi gibi uygulamalarla yoğun 

çalıĢmalar sürdürmektedirler.  

Eko-etiketleme, yeĢil pazarlamada iletiĢimin önemli araçlarından biridir. ĠĢletmelerin 

çevresel performanslarının sertifikasyonunu ve etiketlemesi için dünya çapında 

kullanılan bir metottur. Bir ürün üzerindeki eko-etiketi, yaĢam döngüsü temel alınarak 

bulunduğu ürün kategorisi içerisinde ürünün tüm çevre ile ilgili, çevreyi ilgilendiren 

özelliklerini belirtmektedir. Eko-etiketleme yoluyla, bir iĢletme ürününün çevreye olan 

etkisi konusunda tüketiciye doğru ve detaylı bilgi sağlayarak, tüketicinin güvenini 

kazanabilmektedir. Bu bağlamda eko-etiketleme, yeĢil pazarda tüketimi artırmanın etkin 

ve güvenilir aracı olmaktadır. 

ÇalıĢmada incelenen çeĢitli sektörlerdeki iĢletmeler, çeĢitli pazarlama ve aynı zamanda 

yönetim etkinlikleri ile yeĢil hareketi bünyelerine bütünleĢtirmektedirler. ĠĢletmeler, 

sürdürülebilir toplum ihtiyacının farkına vararak uzun dönemde çevreye karĢı 

sorumluluklarını yerine getirme ve sürdürülebilirliliği sağlama amacıyla yeĢil pazarlama 

etkinliklerine daha profesyonel yaklaĢım ile devam etmektedirler.  Sonuç olarak, 

tüketicinin çevre sorunlarına karĢı duyarlı yaklaĢımı, iĢletmelerin da aynı duyarlılıkla 

etkinliklerini devam ettirmelerine, yeĢil pazarlama etkinliklerini ticari etkinliklerinin 

odağı haline getirmelerine neden olmaktadır. 

Beyaz eĢya sektörü, yeĢil pazarlama faaliyetlerinin yoğun olarak görüldüğü sektörlerden 

biri haline gelmektedir. ÇalıĢmanın son bölümünde beyaz eĢya sektöründe bulunan 

baĢlıca üretici beĢ iĢletme yeĢil pazarlama etkinlikleri ve bu etkinlikler doğrultusunda 

ürün geliĢtirme süreçleri açısından incelenmiĢtir. AraĢtırmada yer alan tüm iĢletmeler, 

toplumda hızla artan çevresel duyarlılık konusunda kayıtsız kalmamakta, ürün 

geliĢtirme ve pazarlaması haricinde sosyal sorumluluk projeleriyle de bu duyarlılıklarını 

göstermektedir. ÇalıĢmadaki iĢletmelerde çevresel duyarlılık ve çevre bilinci ile sosyal 

sorumluluk genel anlamda iĢletme kültürü içerisinde yerine almıĢtır. Bu iĢletmeler, 

sadece kar elde etmeye çalıĢan kurumlar olmaktan öte sosyal sorunlara duyarlı, kaliteli 

bir çevre yönetimi anlayıĢına sahip olmak için çaba göstermektedir. Sosyal sorumluluğa 

sahip ve bu alanda etkinlikler gösteren iĢletmeler, tüketicilerin gözünde farklı ve önemli 

bir imaja da sahip olmaktadır. Çünkü günümüz tüketicileri, satın alma karar ve 
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davranıĢlarda ürünün veya hizmetin çevreye olan etkisinin yanı sıra üreticinin 

iĢletmenin çevre konularına olan tutumuna da dikkat etmektedir.  

ÇalıĢmada incelenen iĢletmeler, yeĢil pazarlama etkinlikleri açısından genelde aynı, 

detay olarak farklı yaklaĢımlarda bulunmaktadır. Genele bakıldığında, tüm iĢletmeler, 

yeĢil tüketiciler için yeĢil ürünler tasarlamakta ve pazara sunmaktadır. Ancak, üretim 

teknolojilerine bakıldığında, bir firma yeni bir teknoloji ile tüketicinin karĢısına 

çıkarken; diğer bir firma var olan teknoloji üzerinde değiĢiklikler yaparak yeĢil ürün 

üretiminde bulunmaktadır. Yine, beyaz eĢya grubunda bulunan beĢ iĢletmenin tümü, 

ürünlerinde çevre dostu önlemler almayı birincil hedef haline getirmiĢtir. Örneğin, 

iĢletmeler, üretimini yaptığı çamaĢır makinesi, bulaĢık makinesi, soğutucu ürünlerinin 

tüm yeni modellerinde enerji ve su tasarrufu özelliklerini mutlaka bulundurmaktadır. 

Hatta bu özelliklerde, her yeni modelde bir üst seviyeye geçmeye ve bu özelliğini eko-

etiketinde bulundurmaya çalıĢmaktadır.  Ġncelemeden de anlaĢılacağı üzere, yeĢil ürün 

üretme stratejisi, beyaz eĢya grubundaki iĢletmeler için rekabet açısından en önemli 

strateji konumundadır.  

ÇalıĢmada incelenen iĢletmelerin dördü, yeĢil ürünleri ve fiyat konusunu bir arada 

bulundurmamaktadır. Genel olarak bakıldığında, yeĢil ürün özellikleri daha fazla olan 

ürünlerinin fiyatları daha yüksek seviyede olduğu görülmemektedir. Ġncelenen bir firma 

ise, yeĢil ürünlerini daha uygun fiyata tüketiciyle buluĢturmak hedefinden bulunduğunu 

belirtmekte; genel olarak uygulanan yeĢil ürün – yüksek fiyat stratejisine karĢı çıkarak, 

fiyat konusunda farklı bir strateji izlemektedir. 

Yapılan inceleme ile beyaz eĢya grubu üreticilerinin, yeĢil standartlara oldukça önem 

verdikleri görülmektedir. ISO 9001 ve ISO 14001, iĢletmelerin genel olarak sahip 

oldukları çevre ve kalite yönetim sistemleridir. Üretimde kullanılan komponentlerin 

bazı ölçütlere olması hususunda önemli bir yasal sınırlandırma direktifi olan ROHS 

sertifikası da genel olarak incelenen iĢletmelerin önem verdiği bir konu olarak 

gözlemlenmiĢtir. 

Günümüzde, satın alacağı ürünün uygun fiyatlı olmasının dıĢında, çevre dostu özellikli 

yeĢil ürün olmasını talep eden tüketicilerin sayısı gün geçtikçe artmaktadır. YeĢil 

tüketiciler, geri dönüĢümlü, çevrede daha az kirlilik ve atık oluĢturan ürünleri talep 
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etmektedir. Tüketicilerin, yeni yeĢil tüketim davranıĢları, ürün veya hizmet üreten, 

pazarlamasını yapan iĢletmeler için giderek önemli bir husus olmaya baĢlamıĢ, 

böylelikle yeĢil pazarlama etkinlikleri, stratejileri ve kararları ortaya çıkmıĢtır. Üretimde 

uygulanan yeĢil pazarlama etkinlikleri, kaynak kullanımında verimlilik, tasarruf ve 

finansal kazanca neden olmakla birlikte, satıĢların da artmasını sağlamaktadır. Sonuç 

olarak, günümüzde iĢletmeler, sosyal sorumluluk sahibi, çevre duyarlılığına önem 

veren, iĢletme misyon ve vizyonunu bu doğrultuda tanımlayan, çevre dostu anlayıĢını 

kurum kültürüne yerleĢtirmeye çalıĢan, üretimde kalite ve çevre yönetim 

yönetmeliklerine uyarak teknolojisinden ürün tasarımına, ürün depolamasından 

dağıtımına kadar tüm aĢamalarda çevreci çözümlerle tüketicisinin karĢısına çıkan ve 

böylelikle tüketicinin pazarda hızla büyümekte olan „her anlamda çevreci olma‟ talebini 

karĢılayarak kar elde eden kurumlar haline gelmektedir. YeĢil pazarlama, giderek önem 

kazanmaktadır ve küresel gidiĢata göre kazanmaya devam edeceği ön görülmektedir. 
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EK 1  

Beyaz EĢya Sektöründeki iĢletmeler ile Konu Üzerin Yapılan GörüĢme Soruları 

1. Günümüzde yaĢanılan çevre sorunlarına karĢı iĢletmenizin duyarlılık adına 

gösterdiği tutum nedir? 

2. Çevresel sürdürülebilirlilik doğrultusunda kurumsal yönetim yaklaĢımınız nedir? 

3. YeĢil mücadele iĢletmeniz için ne anlama gelmektedir? YeĢil mücadelenin 

organizasyonunuz içerisindeki yeri nedir? 

4. ĠĢletmenizde üretimini yaptığınız yeĢil ürünleriniz nelerdir? Kısaca tanımlar 

mısınız? 

5. ĠĢletmeniz hitap ettiği tüketici grubunu yeĢil tüketici olarak nasıl 

tanımlamaktadır? 

6. YeĢil pazarlama doğrultusunda amaç ve stratejileriniz nelerdir? 

7. Eko-yenilikçilik iĢletmeniz için ne anlama gelmektedir? 

8. YeĢil ürün geliĢtirme sürecinde hangi yeĢil standartlara uymaktasınız? 

9. YeĢil ürünlerinizde kullandığınız bir eko-etiketleme var mı? 

10. Beyaz eĢya ürün grubunuzdaki yeĢil ürünleriniz nelerdir? 

11. Beyaz eĢya grubunuzdaki yeĢil ürünlerinizin yeĢil özellikleri nelerdir? 
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