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ARTICLEINFO

Yasadigimiz c¢evrenin gorsel bir giizellik olmaktan 6te, ekonomik anlamlarda ifade edilmeye
baglanmas1 ve yasanilan g¢evre sorunlarimm yerel boyutlardan ¢ikip kiiresel boyutlarda etkisini
hissettirmesi ile gevre koruma ¢alismalart hiz kazanmistir. Glinde milyonlarca ton ¢6p lireten iilkeler,
sahip olduklart bu atiklar1 nasil degerlendireceklerini veya nasil kurtulabileceklerini diisiinmeye
baglamistir. Cevresel sorunlarin artmasiyla ekonomik hammaddelerin nasil ve nereden temin
edilecegi, var olan1 yok etmeden yerine yenisinin nasil konulacaginin arastirilmasi, biitiin kesimler
icin 6nemli bir konu haline gelmistir. Isletmeler bu kapsamda cevreye daha az zarar veren iiriin
iiretmeye ve genel liretim yapilarinda degisiklikler yapmaya baglamiglardir. Bu gelismeler {iriinlerin
pazarlanma stratejilerini de etkilemistir. Bu c¢alismada gevre, gevrecilik ve gevrecilik yonelimli
pazarlama kavramlari incelenmistir. Temel olarak bagarili bir ¢evreci yonelimli pazarlama stratejisi
gelistirmek i¢in izlenmesi geren temel adimlar ele alinmistir. Ayrica giiniimiizde bu konuda basarilt
caligmalar gergeklestiren ulusal ve kiiresel sirketlerin uygulamalarindan 6rnekler verilmistir.
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Environmental conservation work has gained momentum not only because of the visual beauty of
the environment we are in, but also because it is beginning to be expressed in economic terms and
because of environmental impacts on global scale. Countries that produce millions of tons of waste
a day have started to think about how to treat these wastes or how to get rid of them. Investigating
how and where to obtain economic raw materials with the increase of environmental problems, and
how to put new ones instead of destroying existing ones has become an important issue for all
sectors. In this context, enterprises have begun to produce less harmful products and to make changes
in general production structures. These developments have also influenced strategies for marketing
of products.In this study, environmental, environmental and environmental oriented marketing
concepts were examined. Essentially, the basic steps that should be followed to develop a successful
environmental-oriented marketing strategy were examined. In addition, examples of the practices of
national and global companies that have been successful in this field are given.

1. Giris

Bilinglenen tiiketiciler, ¢evre sorunlarina karsi her gegen
giin daha hassas davranig bicimleri sergilemektedirler. Bu

Cevre sorunlari, kiiresellesmenin etkisiyle yerel diizeyde
kalmayarak diinya geneline yayillmustir. Birgcok {ilkede
faaliyet gosteren ¢evreci sivil toplum orgiitleri, hikkiimetler
ve insanlar bu sorunun ¢6ziim yollarint aramak igin bir
araya gelmislerdir. Yapilan birgok toplantida sorunun
¢Oziimil i¢in her kesime diisen gorevler ve sorumluluk
alanlari belirlenmeye caligilmustir.

davranig bigimleri igletmeler iizerinde bir baski giicii
olusturmaktadir. Ayni1 zamanda toplumu bilin¢lendirmeyi
amag¢ edinen ¢evreci Orgiitler, hiikiimetler, uluslararasi
kuruluglar, isletmeleri ¢evreye karst daha sorumlu
davranmaya yonlendirmek i¢in faaliyete baglamiglardir.

* Bu calisma, 1999 yilinda Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan kabul edilen “Cevrecilik Yonelimli Pazarlama
Stratejisi Kararlar ve Bir Sektér Uygulamasi” adl1 Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
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Biitiin bu gelismelerin sonucunda isletmeler, sosyal
sorumluluk bilinci ile birlikte toplumun degisik
kesimlerinden gelen tepkilere cevap olarak c¢evreyi
korumayr ve gozetmeyi ama¢ edinen caligmalart Orgiit
kiiltiirleri igine almaya caligmiglardir. Bu ¢alismada gevre,
cevrecilik ve ¢evrecilik yonelimli pazarlama kavramlari
incelenmistir. Basarili bir gevrecilik yonelimli pazarlama
stratejisi gergeklestirilmesi i¢in alinmasi gereken kararlarin
neler olmast gerektigi, cevrecilik yonelimli pazarlamanin
isletmelerde uygulanmasi i¢in hangi asamalarin yerine
getirilmesi gerektigi, pazarlama calismalarinin
uygulanacag1 hedef pazar belirleme calismalari, pazarlama
karmasi elemanlarinda bu uygulamanin hangi boyutlarda
yapilabilecegi iizerinde durulmustur. Ayrica Tiirkiye ve
Diinya genelinde isletmeler tarafindan yapilan uygulama
orneklerine yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Cevre, Cevrecilik ve Cevrecilik Yonelimli
Pazarlama Kavramlarinin Tanimlanmasi

Insanoglu yasamim siirdiirebilmek icin yiizyillar boyunca
birgok ihtiyagla kars1 karsiya kalmis ve bu ihtiyaglarini her
zaman karsilayacag bir kaynaga sahip olmustur. Ancak bu
kaynak, yine kendisi tarafindan bilingsizce kullanilarak yok
olma smirma getirilmistir. Ik caglardan sanayilesme
stirecine kadar olan donemde dogal kaynaklar bireysel
ihtiyaglarin  karsilanmast  i¢in  kullanilirken, sanayi
devriminden bu yana kaynaklar uluslararasi ihtiyaclarin
karsilanmasi i¢in kullanilmigtir. “Hava ve su gibi dogal
kaynaklar ekonomik ag¢idan “serbest mal” durumuna
gelmistir” (Kiglahoglu ve Berkes, 1989: 17).

Cevre kavrami ¢ok genis anlamlar igermektedir. “Cevre,
genel olarak insanmin biitiin sosyal, biyolojik, fiziksel ve
kimyasal ugraslarim icinde siirdiirdiigii bir ortamdwr”
(Cevikbas, 1991:9). “ Cevre, belirli bir anda canli ve insan
faaliyeti iizerinde dogrudan ve dolayli etki eden veya yapan
sosyal faktorlerle biyolojik, fiziksel ve kimyasal kosullarin
biitiintidiir” ( Kiglalioglu ve Berkes, 1989: 12). “Cevre, dar
anlamda tabii ortam sartlarimin bir toplami, genis anlamda
ise, bulunulan sosyal sartlarin bir toplami olarak
diistintiliir” (Bilge vd., 1985: 38). Biitiin bu tanimlari
Ozetlersek, calismamizda s6z konusu olan g¢evre, yasamin
gelismesini  etkileyen sosyal, kiiltlirel, toplumsal dis
etmenlerin biitinligii gibi genis anlamda degil, yalnizca
dogal kaynaklarm biitiinliigiinii ifade etmektedir.

“Cevre sorunu olusumu toplumsal bir olgudur. Toplumsal

faaliyetler hammadde ¢ikartilmasi, islenmesi, tiretim,
dagitim ve tiiketime kadar her safhada kendini gosterir.
Dolayisiyla tek bir alana, ozellikle tiiketicilerin giinliik
kullamim ve atik alanina sikistirithinca olusumun onemli
kistmlart ihmal edilmis olur” ( Erdogan ve Ejder, 1997: 82).
Cevre sorunlarmin giin gectikge ¢esitlenerek artmasi ile
birlikte bu konuda hassas davranan ve konunun 6nemini
gercekei boyutlar1 ile diisiinen, topluma distindiirmeyi
amag¢ edinen “gevrecilik” hareketi ortaya c¢ikmistir ve
zaman gectikce hiikiimetler ve isletmeler {izerinde baski
giicli olusturmaya baslamistir.

“Insanhgin  akla  gelebilecek  biitiin  ihtiyaglarinn
karsilanmasimi  saglayan  kaynaklarin  tiiketilmemesi,
tiiketme bir yana tahrip edilmemesi, bugiin yeryiiziinde en

¢ok dikkat edilmesi gereken konularin basinda gelmektedir.
Sadece gelecek nesiller icin degil, icinde yasadigimiz zaman
dilimlerinde bile bu kaynaklarin varliginin siirmesi,
hayatimizin tek teminatidu” (Birlik Haberleri, 1997: 29).
1980'li yillarin ikinci yarisi, bu anlayisin biitiin insanlik
tarafindan paylasildigi bir dénem olmustur. Ozellikle,
Brundtland Raporu (Birlesmis Milletler, 1987), olarak da
bilinen “Ortak Gelecegimiz” isimli tebligin yayimnlanmas,
bu konudaki diisiince sistemlerini biiyliik Olgilide
etkilemistir. Rapor, yirminci yiizyilin bast ile sonu
arasindaki farkliliklara deginmekte; etkileri yiizyillar
boyunca yerel Olgekte sinirli olan insan faaliyetlerinin,
giiniimiizde kiiresel diizeyde biitiin ekosistemleri etkiledigi
belirtilmektedir (Kula, 1998: 150).

1983 yilinda yayinlanan bu raporda yer alan “yoksullugun
ve esitsizligin oldugu bir diinya her zaman i¢in ekolojik ve
diger krizlere egilimli olacaktir” ifadesi, yeni bir kavram
olan stirdiiriilebilir kalkinmanin, diistince sistemlerinin
icinde  onemli  bir yer almasim  saglamistir”
(Demirkan,1997: 38).

“Stirdiiriilebilir - kalkinma kavrami Diinya Cevre ve
Kalkinma komisyonu tarafindan; gelecek nesillerin kendi
ihtiyaglarint karsilamasi olarak kullanilmigtir. Dolayisiyla,
stirdiiriilebilir ¢calisma denince icine hem ekonomi, hem de
ekoloji girmektedir” (Prokop, 1994:. 52). Siirdiiriilebilir
kalkinma kavrammin bir baska tanmmmi ise Ortak
Gelecegimiz  isimli  raporda sdyle verilmektedir:
“Stirdiiriilebilir Kalkinma, gelecek kugaklarin ihtiyaglarin
karsilayabilme olanagindan édiin vermeksizin bugiiniin
ihtiyaglarimi  karsilayabilecek kalkinmadw” (Demirkan,
1997: 38).

Cevre bilincinin yayginlagsmasi ile yesil hareket olarak
isimlendirilen bir tiiketici davranig bigimi ortaya ¢ikmustir.
Bu tiiketiciler (yesil tiiketiciler) ¢evre konusunda hassas
olup kendi etraflarindaki insanlar1 da bilin¢lendirmeyi amag
edinmislerdir. “Yegsil tiiketiciler, ¢evrenin korunmasinda
kendi etkinliklerini satin alma kararlarinda
gostermektedirler. Cevreye dost iiriinleri tercih ederek
pazar kosullar icerisinde bu tirtinleri
odiillendirmektedirler. Yesil tiketici bir taraftan daha
islevsel iiriinler isterken, bu iiriinlerin ¢evreye verebilecegi
olast zararlart da bilmek istemektedir”. Boylece yesil
hareket dogal olarak pazarlama ve reklam sektoriinii de
etkileyerek yesil pazarlama veya g¢evrecilik yonelimli
pazarlama kavramini dogurmustur. “Ajanslar, reklam
verenlerin istekleri sonucunda tiiketicilere yesil mesajlar
vermeye bagslamislardwr. Yesil pazarlama iiretimin ve
tamitimin her asamasinda kendini gésterirken paketlemede
ozellikle yiyecek endiistrisinden bagslayarak etkisini
stirdiirmektedir ” (Odabagi, 1992: 2-4).

Cevrecilik akimiyla ortaya ¢ikan bu pazarlama sistemine
bircok degisik isim verilmektedir. Bunlara 6rnek olarak,
“yesil pazarlama”, “ekolojik pazarlama” veya “cevreci
pazarlama”  verilebilir.  Ancak asagida  verilecek
tanimlamalarin temel 6zelliklerini inceledigimizde, bu
arastirmada birden fazla isimin yaratacagi karmasadan
kurtulmak amaciyla bu pazarlama sistemine “Cevrecilik
yonelimli pazarlama” adi verilmesi uygun bulunmustur.
Cevrecilik Yonelimli Pazarlamay1 (CYP), birgok yazar ve
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bilim adami degisik bakis acilariyla tanimlamigtir. Bu
tanimlardan bir kag¢i1 soyledir:

“CYP, geleneksel pazarlama tanumwmn biiyiik bir kismini
icine almaktadir ki, pazarlama, kisi ihtiyag¢ ve isteklerinin
tatmin  edilmesi icin  diisiiniilen her bir degisimi
kolaylastirmak ve meydana getirmek amaciyla biitiin
faaliyetlerin diizenlenmesidir. Buradan yola ¢ikarak, CYP;
organizasyonun satis amac¢larimin  bagarilmasindan,
bireyler ve endiistrinin, tiiketici isteklerinin tatmin
edilmesine kadar olan siiregte bu sinirli (dogal) kaynaklarin
pazarlama faaliyetlerinde nasil kullanildigim
arasturmaktir” (Stanton ve Futrell, 1993: 93).

“CYP; dogal c¢evreye ¢ok zarar veren etkilerin
azaltilmasiyla birlikte var olan bu ihtiya¢ ve isteklerin
memnuniyeti gibi insan istek ya da ihtiyaglart igin
tasarlanmig her bir degisimin yapimasini kolaylastirmak ve
bunu meydana getirmek igin biittin  faaliyetlerin
diizenlenmesinden ibarettir” ( Polonsky, 1994: 2).

“CYP; kirlilik, enerji tiiketimi ve enerji iiretiminde
kullanilmayan kaynaklarin tiketimi iizerinde pazarlama
faaliyetlerinin pozitif ve negatif etkileri tizerinde yapilan bir
calismadir.” (Henion ve Kinnear, 1992: 3).

Gorildigi gibi, CYP'nin kesin ve net bir tanimin1 yapmak
zordur. “Pazarlama, bir iirtiniin yasam dongiistiniin
otesinde yeniden tiiketilebilirligini de icine alarak
genislemektedir. Uretim ile cevreci pazarlama arasindaki
uyumda, kullanim, yeniden déniisiim ve iirtiniin yeniden
kullamimina temas edilmektedir. Pazardaki iiriinler icin
onemli olan kullamim ve yeniden degerlenmek, yeniden
Stoklamak, degisiklik yapmak gibi, yeniden doniisiimiin her
tirliisiinii gelistirmektir.” (Dorweiler ve Mehenna, 1995:
6).

2.2. Cevreciligin Isletmeler Diizeyinde Onemi ve
Etki Alam

Isletmeler kurulduklari andan itibaren kurum iginde yer alan
bireylere oldugu kadar topluma karsi da sorumluluklari
baglar. Bu nedenle 6zellikle biiyiik isletmeler toplumun
beklentilerine cevap vermek amaciyla, deger Olgiitlerine
uygun politikalar belirleyerek faaliyetlerini siirdiiriirler
(Celik vd., 2016: 278). isletmelerin sosyo- ekonomik bir
varlik oldugu g6z Oniine alindigin da, tiiketicilerin
davraniglarin1 ~ yonlendirebilen  ‘Cevre  Duyarliligr’
karsisinda tepkisiz kalmalar1 beklenemez. Ozellikle
pazarlama  yoneticileri ¢evre  sorunlarina  duyarl
tiiketicilerle kars1 karsiya gelmektedir. Isletmelerin sadece
kar elde etmeye ¢alisan kurumlar olarak degerlendiren eski
anlay1s yerini sosyal sorunlara duyarli, kaliteyi hedefleyen
kurumlar olarak degerlendiren yeni bir anlayis karsisinda
hizla Onemini kaybetmektedir. Cevre dostu {iriinler
iiretmenin ve ¢evre dostu pazarlar segmenin yani sira esas
olarak ‘Cevre Dostu’ anlayiginin  kurum kiltiiriine
yerlesmesi gerekir (Erbaglar, 2012: 95).

Isletmeler, sahip olduklari sosyal sorumluluklari nedeniyle,
kurulug yeri se¢imini, mamul gelistirme, c¢esitlendirme
kararlarina kadar, {irettikleri yeni teknolojilerde ve
sistemlerde ¢evre korumasini géz oniinde bulundurmalidir.
“Cevreyi korudugunuz takdirde, yalmz doga degil,
isletmeniz de kazanir goriigii artik pek ¢ok isletmede egemen
olan bir diisiincedir. Isletmenin kamuoyu éniinde puan

toplamasinda en onemli etken olarak c¢evreye saygi
gosterilmektedir” (Gokbunar, 1995: 4).

Cevre sorunlarinin ve bunlar karsisinda dogan tepkilerin
isletmeleri etkiledigi alanlar agagida ki gibidir (Erdogan ve
Ejder, 1997: 104).

- Finansman Fonksiyonu Uzerindeki Etkileri: Bu etki,
cevresel yatirimlarin ve tazminatlarin getirecegi finansal
yiiktiir. Isletmelerin iiretim yaptiklar1 iilkelerin yasal olarak
cevreyi koruyan vyatirimlari zorunlu kilmasi sonucu
toplumdan gelen yogun baskilar sonucunda da, mevcut
teknolojisini degistirmek zorunda kalabilecek olan isletme,
cevresel yatirimlart yapabilmek i¢in ya mevcut finansal
kaynaklar1 arasinda yeni bir dagilim plami yapacak, ya da
yeni kaynaklar bulma ¢abasina girigsecektir.

- Uretim Yonetimi Acisindan Etkileri: Isletmelerin
iiretimleri sonucunda iki tiir atikla karsilagmaktayiz. Bu
atiklarin  birincisi, kullanilan hammadde atig1 ki bu,
isletmenin kendisi tarafindan olusturulur. ikincisi, {iriiniin
tiikketilmesi sonucunda olusan atiktir ki, bu tiiketici
tarafindan olusturulur.

Bu noktada isletmeler, ortaya ¢ikan atik sorununa ¢6ziim
bulmak i¢in ya mevcut dretim teknolojilerini
giincellestirecekler, ya da atik yonetimi, geri kazanma veya
kaynak azaltma yontemlerinden birini segeceklerdir. Atik
yonetimi, isletmenin var olan atiklari hangi sekilde
degerleyecegi, hangi atik tiirii igin 6nlem almasi gerektigi
gibi genis bir faaliyet konusunu icermektedir. Bu amagla
isletmenin bunun igin yapabilecegi yatirim, gelecekteki
faaliyetleri i¢in de yararli olacaktir. Geri kazanma ise,
iretimden ve tilketimden sonra ortaya c¢ikan atiklarin,
isleme ve geri kazanim tesisleri yardimiyla yeniden iiretim
siirecine katilmasini ifade eder. Bu, bir dlgiide isletmenin
iretim maliyetlerini minimize eder. Ancak bu ydntemler
icinde en ¢ok tavsiye edileni ise kaynak azaltmadir.

“Kaynak azaltma egemen tamimiyla, iiriinleri planlama,
dizayn, iiretme ve kullanmada c¢evreye hasar verici
etkenlerde nmicelik seviyelerini, yiizdelerini, belli bir
seviyeye indirme ve o seviyede tutmaktir. Kaynak azaltma,
ideal olarak, yeniden kullanilabilecek maddeleri atma
yerine yikayip yeniden kullanma, iiriinleri daha az
hammadde kullanarak yapma, tehlikeli maddeleri iiretimde
kullanmama olanag saglar” (Erdogan ve Ejder, 1997:
106).

- Pazarlama ve Halkla Iliskiler Fonksiyonu Uzerindeki
Etkileri: Cevreyi kirleten bir igletmenin tiiketiciler
tizerindeki olumsuz etkisini ortadan kaldirmaya ¢aligmak,
pazarlama ve halkla iliskiler fonksiyonunun gdrevidir.
Isletmelerin g¢evre kirlenmesini &nlemek igin yaptig
caligmalar, tiiketicilere olumlu mesajlar olarak iletilmekte
ve boylece isletmeler, rakiplerine gore bir avantaj elde
ederek bu konuya duyarli olan talebi kendi lehlerine
yonlendirilebilmektedir. Ancak, igletmenin cevreye zarar
veren bir yatinm yapmasi veya faaliyetlerinin devam
etmesi, isletmeyi olduk¢a zor duruma sokacaktir. Bu
olumsuzluktan kurtulmak i¢in igletme, tiiketicisine sahip
oldugu sartlart agiklamaya calisacaktir.

- Personel Yénetimi Fonksiyonuna Etkileri: Isletmenin
yarattigi ¢evre kirliliginin, isletmede ¢alisanlar tizerindeki
olumsuz etkileri sonucunda 1is veriminde diismeler
gozlenmektedir. Ozellikle var olan kirlilik, saglik
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problemlerinin olusmasimma neden olabilecek boyuta
ulasiyorsa, bu durumda igletmenin yiiktimliiliikkleri daha da
artmaktadir. Is veriminin diismesi isletme icin tehlikelidir.
Hem parasal anlamda, hem de sosyal anlamda pek g¢ok
kayba neden olmaktadir. Bu durumu diizeltmek isteyen
isletme, c¢alisanlarin verimini yiikseltmek igin faaliyet
alanlar1 igine ¢evreyi ve cevresel unsurlari katmaktadir.
“Kirik Patrick'e gére c¢evrecilik, 1990'larin biiyiik i
diinyasi konularindan birisi olacaktir. Onceden anlatilan
yesiller politikasimin faydalart firmanin toplumdaki ve
calisanlar tizerindeki imaji acisindan biiyiik
olacaktir”(Foreman ve Woodruffe, 1994: 135).

2.3. Cevrecilik Yonelimli Pazarlama Stratejisi
Kararlar1

2.3.1. Cevrecilik Yonelimli Pazarlama Stratejisi
Olusturma Stireci

Cevrecilik yonelimli pazarlama olusturma siireci dikkat ve
Ozen isteyen bir ¢alismadir. Bu 6zenin nedeni, isletmenin
tiketicilerini aldatmadan ve gelecekteki kendi varligina
zarar vermeyecek bir yapinin geri doniisiimsiiz kuruluyor
olmasidir. Cevrecilik yonelimli pazarlama faaliyeti ile
piyasaya sundugumuz g¢evreci (yesil) iiriiniin yalnizca bazi
niteliklere sahip olmasi yeterli degildir. Uriinii iireten
isletmenin de bu felsefeye uygun ¢aligma kosullarina sahip
olmasit gereklidir. Bu yapilmadigi zaman bir siire sonra
miisterilerin isletmeye karsi olan giiveni ve sadakatleri yok
olamaya baslayacaktir.

“Cevrecilik  yonelimli pazarlama olusturma  siireci
yasamirken; yalnizca iiriiniin birkag¢ ozelligi degil, aymi
zamanda onu tireten igletmenin de bir¢ok ozelligini siirece
katilmalidir. Konuya bu sekilde yaklagan isletmeler, maliyet
tasarrufu, uzun vadeli kdr, yeni pazarlara ulasma, sosyal
sorumlulugu yerine getirme gibi bir¢ok konuda avantajli
konuma gelecektir.” Cevrecilik yonelimli pazarlama siireci
birbirini izleyen dort asamadan meydana gelmektedir
(Coddington, 1993: 128-130):

- Cevrecilik yénelimli pazarlama diisiincesinin gsirket
yonetimince kabul edilmesi: Her tiirlii yenilik kararmin
uygulanmasi i¢in ilk baslangic noktasi, yenilik fikrinin
kabul edilmesidir. Sirket yoOnetiminde yeni bir fikrin
uygulanmasina karar verilmesi gorevi genel olarak {ist
diizey yoneticilerdedir. Ust diizey ydnetimince fikrin
kabuliinden sonra diger kademelerde calisanlar harekete
gecmektedirler. Cevrecilik yonelimli pazarlama gibi
isletmenin kiiltiiriinii ve yapisini etkileme diizeyi yiiksek
olan fikrin her diizeydeki ¢alisan ve yoneticiler tarafindan
benimsenmesi onemlidir. Ust diizey y&netimin gevrecilik
yonelimli pazarlamaya gegise sicak bakmamalarinin bir
takim nedenleri vardir. Bunlar genelde su basliklarda
simiflanmaktadir (Coddingtion, 1993: 148-150):

(i)  Uriin ya da markanin 6ziindeki albeninin azalmas1

(if) Yetersiz talep

(iii) Tedarikgilerle caligma

(iv) Arastirma ve gelistirme ve/ veya yeni araglar

gelistirme maliyeti

- Cevrecilik  yonelimli  pazarlamamn  alt  yapisin
olusturmak icin kurumlarla igbirligi olusturmak: Cevrecilik
yonelimli pazarlama faaliyetinin amaglara uygun bir sekilde
yapilmasi i¢in igletme, bu konuda yardim, gerekli izin ve

bilgileri alabilecegi bazi kurum/ kuruluslarla diyaloga
girmelidir. Isletmenin sececegi bu kurum, kuruluslar
yapilacak c¢aligmalarin dogru ve saglikli bir sekilde
gerceklesmesi agisindan 6nemli rol oynar.

Isletmenin  bu amagla isbirligi icine girebilecegi
kurum/kuruluglar sunlardir (Coddington, 1993: 162):

(i) Perakendeciler

(i) Sivil Toplum Orgiitleri

(iii) Siyasi Kurumlar

(iv) Bilimsel ve Teknik Enstitiiler
(v) Egitim Kurumlari

- Cevre yonetim sistemini kurmak: ¢evrenin bir yonetim
sistemi icine alinarak gdzetilmesi amactyla bazi ¢alisma
yontemleri veya sistemleri gelistirmistir. Bunlar igerisinde
en ¢ok taninan ve genel kabul goren ISO olarak kisaltilan
(International Standardization Organization) kurumunun
yayimladigt Cevre Yonetim Sistemi (Environmental
Management Systems) isimli kilavuz yayimidir. Bu yayini,
konularin a¢ilimina gére ISO14000, ISO14001, ISO14002
vb. basliklarda ilgili kesimlere ulastirildigini gérmekteyiz.
Kilavuzun temel amaci, isletmelere bir yaptirim getirmek
degildir. istege bagh olarak cevreyi korumayi amaglayan ve
bunu pazarlama faaliyetlerinde uygulamay1 isteyen
isletmelere yol gostermektir.

- Atiklarin  degerlendirilmesi ve atik ydnetiminin
olusturulmasi: Atiklarin olusumu ve yarattigi sorunun
¢Oziimii lilkeler bazinda farklilik géstermektedir. Gelismis
birgok iilkede toplum, sanayi ve devlet isbirligi ile atiklarin
degerlendirilmesi igin degisik sistemler gelistirilmektedir.
Atiklara yalnizca ¢Op mantigiyla yaklasilmadigindan,
bunlarin ekonomik o6nemi degerlendirilerek yeniden
faaliyete katma siireci planlanmaktadir. “Ank, iiriiniin
yasam dongiisii icinde ii¢ asama boyunca meydana
gelebilmektedir. Uretim asamasi swasinda, tiriiniin
kullanilmasi swrasinda ve iiriiniin ¢op olarak atilmasi
swrasinda” (Tirkay, 1997: 2). Bu {i¢ asamadaki sorunun
¢Oziimii, toplumda var olan kesimlerin kendi istlerine
diisenleri yapmasi ile olacaktir. Tiketiciler konuyla ilgili
bilgilendirilerek tiikettikleri iiriinden olusan atig1 dogru bir
sekilde degerlendirme noktalarina ulagtirmalhidir.

2.3.2. Hedef Pazar Belirleme

“Cagdas pazarlamada belirli bir maln tek bir pazar
yoktur. Genel olarak, tek bir isletme icin pazarlar ¢ok
biiyiiktiir. Pazari olusturan tiiketicilerin ve drgiitlerin
hepsinin ihtiyag duyduklari ve istedikleri biitiin mallar: tek
bir isletme saglayamaz. Tiiketicilerin sayisi ¢ok ve biitiin
tilkeye yayilmis olabilir. Ayrica, tiiketicilerin ihtiyaglari,
istekleri ya da satin alma davranislar birbirinden ¢ok farkl
olabilir” (Cemalcilar, 1994: 36). Bu nedenlerin varligindan
otiri isletmeler drettikleri malin kime ya da kimlere
satilacagina en basta karar vermelidir.

Cevrecilik  yonelimli  pazarlama stratejisiyle ilgili
kaynaklar1 inceledigimizde, ¢ok degisik sekillerde pazarin
boliimlendigini gérmekteyiz. Bunlar su sekildedir:

1990 yilinda The Roper Organization firmasi tarafindan
yapilan bdlimlendirmeye gore tiiketiciler 5 gruba
ayrilmigtir (Coddington, 1993: 80 ):
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- Pek Sadik Yesiller (True-Blue Greens): Bunlar en
hareketli ve etkili yesil tiiketicilerdir. Roper firmasina gore;
bunlarin asil hareketleri, ¢evre ile ilgili ¢ok kuvvetli ilgileri
ve birbirleriyle yaptiklari dayanisma ile gelecekte genel
niifus i¢in yesil harekatin liderligini ele almaktir.

- Parali Yesiller (Greenback Greens): Parali yesiller,
cevreyle ilgili vaatlerini aslinda yesil iiriin i¢in gonillii
olarak yiiksek fiyat 6deyerek gostermektedirler.

- Filiz Verenler (Sprouts): Cevre hakkindaki ilgileri ve
davranis sorumluluklari orta diizeydedir. Filiz verenler
kesinlikle yesil egilime sahip gibi gériinmektedirler; ancak
onlar ileri ¢evreci hareketleri onayladiklarini heniiz acik¢a
gostermemektedirler.

Tablo 1. Thtiya¢ ve Davranis Hiyerarsisi
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- Sikayetgiler (Grousers): 1Ileri ¢evreci hareketin
noksanliklarin1 gdstermek yerine, mazeretlerinin biitiin

gesitlerine  bir  bahane bulurlar ve gevrecilerin
performanslarini siirekli elestirirler.
- Esas Kahve Rengiler (Base Brown): Cevresel

problemlerin bir farklilastirma ve yenilestirme yapmasina
esas olarak inanmazlar. Onlar c¢evre igin c¢aba sarf
edilmesini gereksiz bulurlar.”

Roper Organization ayni aymrimi ve elde ettigi tiiketici
gruplarin1 Maslow’un ihtiyag¢ hiyerarsisine karsilik gelecek
sekilde ozelliklerini Tablo 1'deki gibi siniflandirmustir.

Maslow ( 1954)

Roper (1990)

5- Kendini Gergeklestirme; Kendini gelistirme ve yerine getirme

5- Pek Sadik Yesiller; Diisiince liderligi egilimi baslatmak
yoneticilik, profesyonellik, ileri teknikte diizenleme

4- Takdir Edilme Ihtiyac1; Kendine sayg1 duymak, tanimak konumlamak

4- Paral1 Yesiller; Acikgoz, girisken, iimit verici, zeka ile ilgili
eylemci olmayan, mesgul yasam stili olan

3- Sosyal Ihtiyaclar; Sevgi, ait olmak, kabul edilme

3- Filiz Verenler; Cevre yada ekonomiye her ikisine oy
vermeleri kesin degildir.

2- Giivenlik Ihtiyaci; Gizlilik, korunma, hitkmetme

2- Sikayetciler; Yiiksek fiyata itiraz ederler sorunlar i¢in
digerlerini suglarlar, ilgisizlikleri i¢in pek ¢cok bahaneleri vardir.
Temel goriisleri kendilerini diiglinmektir.

1- Fiziksel Ihtiyaglar; Yiyecek, icecek, barmma

1- Esas Kahverengiler; En kii¢iik ¢evre faaliyeti grubudur. Daha
cok sosyal ve ekonomik menfaatlerden mahrum bir gruptur.

Kaynak: Coddington (1993: 87)

J.Walter Thompson ve Green Market Alert sirketlerinin ayr1
ayr1 yaptigi boliimleme ise kisaca su sekildedir (Thompson,
1990: 15-17; Green Market Alert, 1990: 10):

- Yesilden daha yesilci (Greener than Green); Cevre igin
birgogu kendilerini feda edebilirler.

- Yesilciler (Green); Cevre ile ilgilenmektedirler, ancak
bazilar1 kendilerini g¢evre i¢in feda edebilir.

- Hafif Yesilciler (Light Green); Cevre ile ilgilidirler ancak
hi¢ bir kimse kendini feda etmeye istekli degildir.

- Yesilci Olmayanlar (Un- Green); Cevre ile ilgili hi¢ plan
yapmazlar.”

“Green Market Alert firmasinin ayirimi su sekildedir:

- Hayalci  Yesilciler  (Visionary  Greens);  Degisim
paradigmasini benimsemektedirler. Yesil bu grup i¢in bir
hayat bicimidir. Ancak alig veris bicimleri degildir. Cevre i¢in
hareketleri tutkuyla yaparlar.

- Yesil Olabilir (Maybe- Greens); Cevreye olan ilgilerini gok
yliksek diizeyde ifade ederler, ancak bunlarin ilgileri diizensiz
hareketlerden ibarettir.

- Sabit Fikirli Kahverengiler (Hard-core Browns); Kaygisiz
ya da amansiz bir sekilde anti-¢evrecidirler. Bunlarin egitim
ve gelir diizeyi diisiiktiir.

2.4. Cevrecilik Yonelimli Pazarlama Karmasi

Cevrecilik yonelimli pazarlama ¢aligsmalarina baglamaya karar
veren bir igletme, pazarlama karmasi elemanlarin1 da konuya
uygun bir sekilde diizenlemeli ve gozden gecirmelidir.
Pazarlama karmasi elemanlarmin dogasinda herhangi bir
degisiklik olmamakla beraber, c¢evre yonetim sisteminin
isletmeye getirdigi degisikliZe uygun olarak karma

elemanlarinin da diizenlenmesi ¢alismanin saglikli yiiriimesi
acisindan onemlidir. Pazarlama karmasi elemanlari, mamul,
fiyat, dagitim, tutundurma olarak ayrimlanmaktadir.

2.4.1. Mamul Kararlar

Mal ya da mamul nedir? Endistri mallar1 iireten, tiiketim
mallart iireten veya hizmet {ireten bir igletme i¢in mal ayni
anlami tagimakta mudir? Mala iliskin bir¢ok degisik tanimla
kargilagmaktayiz. Ancak bu tanimlarin esasina baktigimizda
hemen hemen birbirine benzer 6gelerin mevcut oldugunu
gorebiliriz. Malin degisik tanimlari asagida verilmistir.

“Mamul, bir istek ve gereksinmeyi karsilamak iizere tiiketim,
kullanim, ele gecirme veya dikkate alinmasi icin bir pazara
sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri,
mekdnlar, yerleri, orgiitleri ve fikirleri icerir” (Kotler, 1984:
462).

“Mamul, belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma ézelligi bulunan
ve degisime konu olan her seydir” (Cemalcilar, 1994: 81).

“Mamul, miisterilerin algilamalarina ve beklentilerine yanit
verecek tiriiniin fiziksel, islevsel, tasarimsal, estetik nitelikleri
yaninda hizmetler demeti ile birlikte bir biitiin olarak

diisiiniilmelidir” (Yikselen, 1994: 60).

Yukaridaki tanimlarin hepsinde mal, yalmzca fiziksel bir obje
olarak degil, onu kullanacak olan tiiketicilerin psikolojik ve
sosyal beklentilerini de iceren bir unsur olarak ele alinmustir.
Giliniimiizde tiiketicilerin satin alma davraniglarinda daha
bilin¢li olmalar1 ve bekledikleri tatmin diizeylerinin her gegen
giin artmasi, isletmeleri mamul iiretme kararlarinda daha
dikkatli olmaya zorlamaktadir.

Cevrecilik yonelimli pazarlama da konuya bu agidan
yaklagmaktadir. Bu konuda yapilan ¢alismalar ve degisiklikler
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mamuliin fiziksel yapisini daha iyilestirmek i¢in olsa da, asil
amag yiiksek beklentiler icerisinde olan tiiketicileri tatmin
etmektir. Cevre sorunlarinin giin gectikge artmasi ve ¢oziim
Onerilerinin bunun tam tersine azalmasi veya Onerilerin
sonuglarini almaya yetecek zamanin daralmas: tiiketicileri,
dolayisiyla isletmeler ve hiikiimetleri harekete gegirmistir.
Isletmeler mevcut yapilarini analiz ederek ihtiya¢ duyulan
alanlarda degisiklik yaparak bu alandaki talepleri karsilamaya
calismaktadirlar. Cevrecilik yonelimli pazarlama diislincesinin
temelini olusturan yesil (¢evreci) iriin gelistirme siireci
birbirini takip eden evrelerden olugmaktadir.

2.4.1.1. Yesil (Cevreci) Mamul Gelistirme Evreleri

Literatiirlerde yesil mamul igin belirgin bir tanim
bulunmamaktadir. Bunun nedeni ise, yesil mamul, ¢evrecilik
yonelimli pazarlamanin sonucu bir baska deyisle amaci
olmasidir. Yani yesil mamul bir amagtan dogmustur ve
cevrecilik yonelimli pazarlama ile birlikte var olmaktadir.
Ancak konunun igeriginden yola c¢ikarak yesil mamuli,
cevreye karst minimum diizeyde zarar vermeyi amag edinen
bir iiretim sisteminin piyasaya sundugu mamul olarak
tanimlayabiliriz.

Yesil mamul iiretme faaliyeti ¢ok kolay olmamaktadir. Her
mamul iiretme diisiincesinde var olan riskler burada da vardir.
Ancak buradaki en onemli konu, isletmelerin hedef pazar
olarak belirledigi tiiketicilerin tatmin olmasina imkan verecek
mamuliin hangi asamalar1 igeren bir iiretim siirecinden sonra
bu nitelige sahip olacagidir. Bunun i¢in isletme yeni yesil
mamul gelistirme siirecinde hedef pazar, diger kurulus ve
topluluklarla isbirligine gitmelidir. Teknik acidan ¢evreye
zarar vermeyen bir mamuliin {iretilmesi ne kadar 6nemliyse,
tilketiciyi tatmin edecek Ozelliklere sahip bir mamulii satisa
sunmak da esit diizeyde 6nemlidir.

“Yesil mamul tiretim fikri ilk basta zor hatta imkdnsiz gibi
gortinse de, halihazirda yesil mamul basarisina sahip bir¢ok
isletme vardir. Wal-Mart, Agustos 1989°da baslattigr yesil
etiketli 6zel mamul programi sonucunda 1 yil icindeki biitiin
satislarinda % 25 oraminda bir artisa sahip olmustur. Ayni
sekilde ARCO-EC 1 isimli, Kuzey Kaliforniya'da faaliyet
gosteren, otomobil motoru tiretimi ile ugrasan firma, 1989 'da
baslattigi benzin emisyonu kontrolii programi sayesinde sahip
oldugu pazar payinda 7 ayda % 33 den % 35 ulasan bir artis
saglanmigtir” (Coddington, 1993: 148).

Yesil iiriin {ireticileri i¢in, tasarim siirecinin bir pargasi olan
cevresel Ozellikler en onemli ve zorlu bir gdrev haline
gelmistir. Cevresel ozellikler, malzeme se¢imi, paketleme
tasarimi ve enerji kullamimi gibi kararlar1 igerebilmektedir
(Chen, 2001: 257).

Yesil tiriin politikasinin kapsadigi konular, Uydaci (2011)
tarafindan su sekilde siralanmistir: Giiniimiizde var olan ve
hala dretilmekte olan {riinlerin, degistirilerek veya
farklilagtirilarak gelistirilmesi sonucu ¢evreye zararli bir
iiriiniin yesil bir iiriin haline doniistiirilmesi, Yeni iiriinler
gelistirerek yeni pazarlar yaratilmasi ve Yesil iiriinler tireterek
isletme imajinin gii¢lendirilmesi (Uydaci, 2011°dan aktaran:
Giinsan vd., 2016: 4).

Yesil iiriin gelistirme evreleri asagidaki gibidir (Coddington,
1993: 157-159):
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(M Firsatlar: Burada esas arastirilan, isletmenin bu siirece
baslamadan 6nce ne gibi firsatlara sahip oldugundan &te,
stirecin tamamlanmasindan sonra sahip olabilecegi firsatlar
belirlemektir.

(ii)  Yapabilme Imkdni: Ar-Ge boliimi, kabul edilen
alternatif mamullerin g¢evreye ne diizeyde etki edecegini
aragtirirken, Uretim Yonetimi boliimii, mamule uygun
hammadde alternatiflerinin neler olabilecegini, iiretim
atiklarini nasil degerlendirecegini, bunlarin kirlilik agisindan
cevreye ne gibi etkilerde bulunabilecegini tespit eder. Finans
boliimii, belirledigi alternatif finans kaynaklarmin mevcut
calisma sermayesi ve borglanma politikalart {izerindeki
etkilerini analiz ederken, Pazarlama bo6liimili, mamuliin satin
alimi, kullanmmmi ve tiiketicilerin beklentilerinin neler
olabilecegini arastirmalar yardimi ile ortaya koymaya
caligacaktir.

(iii)  Dizayn Etme: Yapilan arasgtirmalar sonucunda her bir
boliimden alinan veriler bir araya getirilerek birbirleri ile
uyumlastirilir. Burada amag¢ Ar-Ge bdoliimiinden baglayip,
pazarlama boliimiinde sonlanan verilerin yesil mamul {iretme
amacina uygun olarak diizenlenmesidir. Uretilecek yesil
mamuliin ¢evreye minimum zarar veren nitelikte olmasi,
tilketicilerin ve finans boliimiiniin beklentilerine uygun bir
yapida gelisim géstermesi amaglanir.

(iv) Deneme Uretimi (Onceden Uretim): Bu asamada
projeler halinde belirlenen {iriin pazara sunulmadan Once
deneme {iiretimine tabi tutulur. Amaglanan degerle ortaya
¢ikan gercek durum arasindaki farklar ya da olumsuzluklar bu
asamada belirlenerek diizeltilmeye calisilir. Kabul edilebilir
sinirlar igerisinde sonuglarin alinmasi halinde bir sonraki
asamaya gegilebilir. Burada pazarlama boliimii, ortaya ¢ikan
deneme mamuliin tiiketiciler ve tedarikgiler tarafindan satin
almabilme miktarin1 degisik arastirmalar yolu ile tespit etmeye
caligsacaktir.

(v)  Sunus (Uretim) ve Satis/ Dagitim: Pazarlama bdliimii,
iretim siirecinde {retilen mamuliin varligi hakkinda
tiiketicileri bilgilendirme c¢alismalarina agirlik verir. Ayni
zaman da dagitim kanalindaki aracilar ve diger ilgili gruplar
da bu agsamada bilgilendirmelidir. Satis asamasinda, {irliniin
satisini hizlandirmak ve belirlenen hedef pazara ulasabilmek
icin tutundurma karmasi elemanlart ¢evreci mamulle ilgili
mesajlart en uygun bigimde sunmak iizere planlanir. Aymn
zamanda tliketicilere cevre sorunlart ile ilgili egitimler
verilmesi de bu agamada planlanabilir.

2.4.1.2. Yesil
Calismalart

Mamul I¢in  Paketleme (Ambalajlama)
Pazarda var olan iirlinlerin gogunun ambalaj igerisinde oldugu
gercegi, birgok girket i¢in toplam {iriiniin 6nemli bir par¢asinin
iriin  paketleme-ambalajlama  oldugunu  gostermektedir.
Ambalajlama c¢evre kirliliginin temel kaynagr olmasi
noktasinda, yesil pazarlama tartigmalarinin odak noktasinin
hem ambalaj hem de ambalaj ham maddesi oldugu sdylenebilir

(Lampe ve Gazda, 1995’den aktaran: Guinsan vd., 2016: 4).

“Geri doniisiim ile yeniden kullanim arasinda anlamli bir fark
mevcuttur. Geri doniigiim sisteminin oziinde, olusan atiklarin
bilesimlerinin veya parcalarinin bazi teknik iglemlerden
gecirilerek yeniden bicimlendirilmesi veya ayri bir iiretim
siirecinde hammadde, ara madde olarak kullanilmasidir.
Yeniden kullanimda ise, attk mamuller var olan bi¢imleri ile
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yeniden tiretim siireci i¢inde yer alirlar. Yeniden kullanim
ozelligine sahip paketleme ise, igletmenin sattigt mamullerin
niteligine baghdir. Ornegin, meyve sulari, yogurt vb.
paketler/kaplar igerisinde satilan tiriinlerin depozitolu sistem
ile yeniden toplanarak isletmenin iiretim stirecinde oldugu gibi
kullanilmaswni icerir” (Coddington 1993: 158).

Akiler  paketlemede ise, firetilen paketlerin kimyasal
bilesimlerinin dogada kendiliginden ayrigabilir niteliklere
sahip olarak tiretilmesi esastir. Bu konuda halen bir¢ok iilkede
bilimsel arastirmalar siirmektedir. Bu sistemin yayginlagsmasi
icin ileri teknolojik araglarin var olmasi ve yayginlasmasi
gereklidir. “Akilly paketleme denildiginde ortaya ¢ikan bir
diger anlayis ise, iiriiniin ambalajinin veya kabimin baska
kullanim gekillerine imkan verecek sekilde dizayn edilmesidir.
Ornegin, Sarelle nin bardak bi¢imindeki kaplarda satilmast,
regel vb. yiyeceklerin dekoratif ve islevsel kavanozlarda
satilmast gibi. Bu ozelligi sayesinde bu ambalajlar/ kaplar
dogrudan atik sistemine ge¢meyerek, degisik sekillerde
kullanilarak degerlendirilebilmektedir ” (Odabasi, 1992: 5).

Cevrecilik yonelimli pazarlama sisteminin amacina uygun
olarak paketleme/ ambalajlama tekniginin dogru secilmesi
onemlidir. Ciinkii tiiketilen mamulden daha ¢ok atik
ambalajlarin ¢cevreye daha az zarar vermesini dnlemek zordur.

2.4.1.3. Etiketleme Kararlar

Etiketleme konusu, iretilen yesil mamul i¢in ayr1 bir 6nem
tagimaktadir. “Cevre ile ilgili etiketlemenin genel amaci,
tiriinleri ve hizmetlerin ¢evreye olumlu ve olumsuz etkilerini
iyi bir sekilde duyurarak ve piyasa mekanizmasini harekete
gecirerek bu iiriin ve hizmetlerin ¢evreye olan etkilerinin
iyilesmesini saglamaktir. Bir diger deyisle iiriin ve hizmetlerin,
cevre ile ilgili iddia, sembol ve bilgiler iceren etiketler
tasimasinin genel amaci, tiriin ve hizmetlerin ¢evre ile ilgili
yonii hakkinda piyasay bilgilendirmektir” (TS EN 1SO14020,
1995: 2).

Cevreci etiketlemede ulasilmak istenen en Onemli amag,
isletmenin g¢evreci oldugunu degisik semboller, isaretler ve
terimler yoluyla tiiketicilere ve ilgili kesimlere duyurmaktadir.
“Cevre etiketleri yeni bir pazarlama araci olarak
kesfedildiginden, sayica hizla artmaktadir. Bazi AB iiyesi
tilkeler kendi gevre etiketlerini gelistirmeye baglamiglardir”
(Ergiin, 1996: 7).

2.4.2. Fiyat Kararlar

“Her kit malin bir bedeli olduguna gére, ¢evrenin de bir fiyati
olmasi gerekir. Ancak serbest mal sayilarak ozel miilkiyete
konu olmayan hava, deniz, tabii manzara gibi kaynaklara fiyat
bigmek, uzun bir siire ciddi bir konu sayimamistir. Bundan
baska, bir iiretim faktorii olarvak tabii kaynaklarin sosyal
maliyeti ve faydasi kendiliginden diger fiyatlara
yansitiimamistir. Oysa gittik¢e yayginlasan bir goriise gore,
fiyatlar ¢evre kirlenme maliyetini de i¢ine almalidwr. Yani, her
mamul mutlaka c¢evreye getirdigi yiikii yansitacak sekilde
fivatlanmalidir. Pazar ekonomisine dayali iilkelerde, ¢evre
kirlenmesini onlemenin en gercek¢i yolu siiphesiz onu fiyatlar
sistemine ddahil etmek olacaktir. Cevre kirlenmesinin maliyet
ve fiyatlara dahil edildigi bir sistemde, bir yandan, mesela
otomobil imalat¢ilarinin daha az kirleten bir motor yapmalart
icin tesvik unsurlart saglanmirken, diger yandan da ¢evre
kirlenmesi yapan mallarin iireticilerine ve tiiketicilerine
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maliyeti dogal olarak yiikseleceginden adaletli bir maliyet
dagilimi saglanmig olacaktr” (Bilge vd., 1985: 41).

Ancak biitiin bu dngdriilerine ragmen, ¢evrecilik yonelimli
pazarlama sisteminde, ¢evreyi gdz Oniine alan fiyatlama bazi
kisitlar1 i¢inde barindirmaktadir. Bu konuda karsilasilan en
onemli kisit, isletmenin dogaya verdigi zararin maliyetinin ne
kadar olacaginin veya ne kadar oldugunun tespitidir. Bir
isletme ilk kurulus asamasinda ¢evrecilik yonelimli pazarlama
sistemini benimsiyor, bunun dogrultusunda cevresel etki
degerlemesi yapiyor ise, atiklarin olusturacagi tahmini zarari
belirleyebilir. Ayn1 zamanda ileriki yillarda ¢aligma sistemini
cevreyi gdzetme amacina uygun konumlandiriyorsa, 0 zaman
bu hareketlerin maliyeti ve ¢evreye verilen maliyeti rahatlikla
belirleyebilir. Bunun sonucunda, mamul fiyatlandirmasinda
bu faktorii rahatlikla kullanabilir.

Ancak biitiin bu kisitlar, isletmenin ¢evrecilik yonelimli
pazarlama sistemini kabul etmemesine bir engel degildir.
Benzer sonuglar isletmede yapilacak en Onemsiz bir
degisiklikte bile ortaya c¢ikabilecektir. Cevrecilik yonelimli
pazarlama karar1 kisa vadeli bir yaklagim degildir. Bu nedenle
yapilacak degisikliklerin olumlu sonucu uzun vadede kendini
gosterecektir.

“Batida “yesil miisteriler” diinyaya kibar davrandiklarmi
diigiinerek ekstra fiyat 6demekten mutluluk duymaktadiriar.
Tiiketicinin bu yaklagimindan étirii ¢evre problemlerine
duyarli tiretimde bulunabilecek firmalarin gelecegi iyi
olacaktir. Bugiin ABD’ de ¢op, asbest, kimyasal atik toplama
ve yok etme, hava kirliligi konularinda iilke ¢capinda faaliyet
gosteren firmalar olduk¢a basarili bir kar ¢izgisindedir”
(Gokbunar, 1995: 5).

2.4.3. Dagitim Kararlari

Pazarlama literatiirinde dagitim konusu dagitim kanallar1 ve
fiziksel dagitim olarak iki kisimda incelenmektedir. “Uriinler,
degisik yonlerde olusan bir¢ok akis ya da akinti sonucu
iireticiden tiiketiciye ulasir. Ureticiden tiiketiciye dek uzanan
biitiin bu akislarin gectigi yollara pazarlama kanallari denir.
Pazarlama kanallan, iiriinlerin iireticiden tiiketiciye akigini
olanakly hale getirir. Uriinlerin iireticiden nihai tiiketiciye
veya kullaniciya akisina katilan her bir firma veya birey,
pazarlama kanali veya dagitim kanali olarak tamimlanur”
(Olug, 1989: 3).

Cevrecilik yonelimli pazarlama sisteminde dagitim konusu
cevreci aracilar ve yesil tasimacilik olarak iki baglikta
incelenmektedir (Polonsky ve Wimsatt, 1997: 356):

(i) Cevreci Aracilar: Cevreci aracilar, ¢evre korunmasi
konusuna duyarli bir gsekilde yaklasan, ¢evreci iiriinleri
satmaya hassasiyet gosteren, kendi caligmalarinda cevreye
karst sorumluluklar1 olduklarina inanan bir Ozellik
sergilemektedirler. “Bu aracilar, isletmelerinin kurulus yeri
se¢iminde, kendi biinyelerinden ¢ikan atiklarin azaltilmasinda
ve tiretici isletmeden gelebilecek igbirligi tekliflerinde itirazsiz
calismayr hedeflemektedirler. Bu nedenle magazalar: ve
depolart amaca uygun bir sekilde dizayn edilmigtir. Isletmenin
veya goniillii  kuruluglarin ¢alismalarina destek vererek
tiiketicileri  egitme c¢alismalarina katilmada  isteklidir”
(Polonsky ve Wimsatt, 1997: 357). Ancak ne yazik ki
isletmeler her zaman bu Ozelliklere sahip aracilar
bulamayabilirler. Baz1 aracilar ¢evre konusunda kendilerine
diisen bir sorumluluk olduguna inanmamaktadirlar. “Bu tir
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aracilar igin iiretilmis olan ¢evreci mamuliin fiyatimin diger
mamullere gore daha yiiksek olmasi, bu mamul tiiriinii mevcut
mamul karmasina katmada isteksiz kilmaktadir. Ciinkii bu
mamullerden elde edilecek kir daha diisiik olacaktr. Ayrica
bu aracilar, soz konusu mamulii almaya istekli miisteri
bulmanmin gii¢c olacagina da inanmaktadirlar. Buna benzer
sakincalarin ¢oziimiiniin iiretici isletme tarafindan saglanmasi
ve kendilerine destek verilmesini istemektedirler ” (Polonsk ve
Wimsatt, 1997: 358).

(ii) Yesil Tasimacilik: Fiziksel dagitim faaliyetinde yer
alan ulagim konusu burada esas alinmaktadir. “Avrupa
Birligi’nin almis oldugu ¢evre politikast kararlarima uygun
olarak tasimacilikta, kursunsuz benzinle ¢alisan ve dogaya
verilen zararli havamin minimum diizeyde ¢ikmasina imkdn
veren araclarin kullanilmast hemen hemen bir¢ok iilkede
yayginlagmistir”  (Avrupa Giincel, 1997: 25). Ozellikle
karayolu tasimaciliginda kullanimi1 yaygm olan ve “yesil
motor” olarak isimlendirilen tasitlarin fiziki dagitim
faaliyetlerinde kullanilmasi, ¢evrecilik yonelimli pazarlama
faaliyetlerinin bir dgesi olarak kabul edilmektedir. Diinya
lizerinde en yaygin sekilde kullanilan karayolu tasimacilik
sistemi, hava kirliliginin olusumunda 6nemli bir faktor olarak
kabul edilmektedir. Cevrecilik yonelimli pazarlama sistemini
benimseyen bir isletme, biitlin faaliyetlerinde, c¢evreyi
korumay: amag edindiginden, fiziki dagitim gérevini yerine
getirecek araglar ve igletmeleri secerken bu 6zelligi her zaman
g6z Onilinde bulundurmalidir. “Cevrecilik yénelimli pazarlama
sistemini benimseyen bir isletme, hem aracilarla hem de
fiziksel dagitim igini yaptigi kesimlerle ortak igbirligine gider
ve ayni zamanda onlart konu hakkinda bilgilendirirse, kisa bir
zaman sonra bu diisiinceye katilmak istemeyen kesimleri
kazanabilir.” (Polonsky ve Wimsatt, 1997: 367).

2.4.4. Tutundurma Kararlar

Tutundurma su sekillerde tanimlanmaktadir: “Tutundurma,
isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla
iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme
yararia gerekli diger degisiklikleri saglamaya yénelik
mesajlarin  iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalaridir.”
(Yiikselen, 1994: 147).

Glinlimiiziin iletisim ve teknoloji ¢cag1 oldugunu kabul edersek,
medya araglar1 ve bilisim teknolojisi yardimiyla isletmelerin
bu c¢aligmalarint yerine getirmesi zor olmamaktadir.
Televizyon, gazete, radyo, internet ve birgok diger iletisim
aractyla isletmeler tiiketicilerine ulasarak onlarin satin alma
davraniglarina ve tercihlerine etkide bulunmaktadirlar.

Cevre sorunlar1 bu araglarda her gecen giin daha yaygin haber
konumuna gelmekte ve tiiketicileri etkilemektedir. Cevreci
hareket gruplarinin konu ile ilgili hassasiyet yaratmak igin bu
iletisim araglarin1  kullanmalart sonucunda, bir yandan
isletmelerin bir yandan da gevreci hareket gruplarinin yaptigi
tutundurma ¢abalar1 sonugta pazarlama ve reklam sektoriini
de etkilemistir. “Yesil hareket, dogal olarak pazarlama ve
reklam sektoriinii de etkileyerek “yesil pazarlama” kavramini
dogurmustur. Ajanslar veklam verenlerin istekleri sonucunda
tiiketicilere  “yesil mesaj”’lar vermeye baglamiglardir”
(Erkman, 1991: 14).

Cevrecilik yonelimli pazarlama sistemini benimseyen igletme
tutundurma karmasini amacina uygun bir sekilde hazirlarken
cok dikkatli olmali ve etkili bir tutundurma program
hazirlamalidir. Cilinkii ¢evreci iddialarin reklam veya satig
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arttirict ¢abalarda kullanilmasinda goz ardi edilmeyecek en
onemli nokta, aldatici veya yaniltici nitelikte olmamasidir.
Kullandig1 iddianin dogrulugunu veya iddianin hangi
kosullarda gerceklesecegini tiiketicilerine verecegi mesajda
belirtmelidir. “Cevreci tutundurma, cevreci mamulle birlikte
birbirine uygun olmalidir ki, mamuliin canliligini biiyiitme
amaglarmi yeniden kuvvetlendirsin. Ag¢ikca, mamul bilgisi
(bilgilendirmesi) cekici, anlamli ve kullanici motivasyonunu
siirdiirebilir olmalidir. Bu tutundurmanin amaca ulasabilmesi

i¢in en onemli kisut tiiketiciye giiven vermektir” (Polonsky,
1994: 9).

Bu amagla ABD’ de faaliyet gosteren pazarlama (reklam)
sirketleri kullandiklart yesil pazarlama mesajlarint giivence
altina alan agagida verilen birtakim kriterleri hazirlayarak yerel
diizeyde kullanmaktadirlar (Polonsky, 1994: 9):

(i) Cevreci faydalarin durumu agiklanmalidir.

(ii) Cevreci karakteristiklerini agiklamalidir.

(iii) Faydanin nasil basarildigim agiklamalidir.

(iv) Karsilagtirmali farkliliklarin dogrulugunu
kanitlamalidir.

(V) Negatif faktorleri goz 6niine almay1 temin etmelidir.

(vi) Yalnizca anlamli terimleri, resimleri ve sozciikleri
kullanmalidir.

Bu sekilde hazirlanmus ilkeler, tiiketicilere giiven vererek,
mesaj1 yayinlayan firmanin sundugu mamuliin ger¢ek anlamda
cevreye saygili oldugunu kabul etmesine yardimei olmaktadir.
Yesil mamul i¢in yapilmasi diisiiniilen reklam iki sekilde
hazirlanabilmektedir.

Bunlardan ilki imaj reklamlari, ikincisi de mamulii anlatan
reklamlardir. Bu reklam tiirleri asagidaki gibi tanimlanabilir
(Coddington, 1993: 206-208):

(i) Imaj reklamlari: Stratejik olarak bu reklam gesidi risklidir.
Ciinkii imaj reklamlart tiiketicilerde, sirketlere Kkarsi
giivensizlik olugsmasinda dogrudan rol oynamaktadir. Bir
sirketin ¢evreci imajint dogrudan reklam yapmaktan ¢ok,
dolayli olarak reklam yaparak arttirmak genelde daha iyi
olmaktadir. Eger bir sirket bir iiriiniin degerini artirir ve bu
geligsmeleri tiiketicilerine sdylerse (bilgi verirse), sirket imajin1
dolayli olarak arttirmaktadir. Eger ayn1 firma genel hizmet
ilan1 seklindeki yayina sponsor olur ve adini kiigiik harflerle
yazdirirsa aynt sekilde dolayli yolla imajini arttirmaktadir.
Buna 6rnek olarak, “Bizim yaptigimiz X iiriin % 30 oraninda
paketlemeyi azalttif1 i¢in cevreye karst duyarlidir. Bizim
sirketimiz bu yonde daha fazla ¢evreci sorumluluga sahip
olmak i¢in ¢alismaktadir” seklindeki reklam, “X sirketi olarak
biz, sizin yerinize endiseleniriz’den daha iyidir. Bu gibi
yaklagim hatalar1 sirketin iyi niyetle vermeye c¢alistig1 ¢evreci
imaj1 daha ¢ok zedeleyerek, tiiketicinin tepkisini geker.

(ii) Uriinii Anlatan Reklamlar: ~ Uriinii anlatan reklam
hazirlamada c¢evrecilik yonelimli pazarlama icin dikkat
edilmesi gereken dort ilke vardir.

- Geniglilik (Etraflica Anlatma); Cevresel problemler ve yesil
mamul arasindaki baglantinin agiklanmasidir

- Ozellik ve Aciklik; Kullanilan teknik terimler tiiketiciler
tarafindan rahat bir sekilde anlagilacak duruma getirilmelidir.
Dil sade ve anlagilir olmalidir.

- Farkli Kategorilere sahip olmak; Imaj reklami hazirlanmig
ve ayrica Urlin anlatan reklamda yaymlanmak isteniyorsa, bu
iki farkli reklam mesaj1 gerektirir. Imaj reklami, sirketin sahip
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oldugu cevreci imaj1 anlatirken, {irlin anlatan reklam, iiriiniin
cevreci yanini tiiketiciye aktarir. Bu nedenle hazirlanan
reklamlar farkli kategorilerde sizi temsil etmelidir.

- Oyun Iginde Yetki Vermek (Tiiketici Katilmina Izin Vermek)
; Hazirlanan g¢evreci mesaj, tiiketiciyi olusturulmak istenen
dongiiniin i¢ine katmalidir, tiiketiciye katilim istegi saglamali
ve ona sorumluluk vermelidir.

Reklamla birlikte tutundurmada kullanilabilecek bir diger arag
da satis 6zendirme (tutundurma) ¢abalardir. “Bilindigi gibi
satis1 arttirict ¢abalar veya satig tutundurma, sergilere ve
fuarlara katilma, esantiyon ve kupon dagitma, vitrin
diizenleme gibi ¢abalardan olusmaktadir” (Tokol, 1994: 152).
Cevrecilik  yonelimli pazarlama faaliyetleri de satig
tutundurma c¢abalarin1 kullanmaktadir. Ancak burada goz
onilinde bulundurmalar1 gereken li¢ temel ilke s6z konusudur
(Coddington, 1993: 208):

- Satig tutundurma, yeni liriinlerin ¢evreci niteliklerinin
farkinda olunmasini ve denenmesini saglayacak sekilde
yapilmalidir.

- Satis tutundurma ile ¢evreci sorumlulugu olan {iriin,
rakip tiriinlere kars1 daha fazla ¢evreci diirtiilerin harekete
gecmesine yardimcet olmalidir.

- Satig tutundurma, ¢evreyi korumak icin s6z veren
iireticiler izerinde daha fazla marka bagimlilig1 yaratarak
onlar1 sozlerini yerine getirmek igin zorlamalidir.

Halkla iliskiler faaliyeti g¢evrecilik yonelimli pazarlamada
onemli bir rol oynamaktadir. “Halkla iliskiler, bir kisi veya
orgiite karst halkin tavrim degerler ve bunlarla ilgili olarak
halkin menfaatini de gozeterek giidiilecek politikalarin, gen
yontemlerin neler olabilecegini saptar, bunlart uygulayip
halkin  anlayisini ve benimsemesini  saglamaya ¢alisir”
(Yiikselen, 1994: 165). Cevrecilik yonelimli pazarlamada da
halkla iliskiler amaca ulagsmak ve tiiketicilere sirketin ¢alisma
fikrini benimsetmeye ¢aligirlar. Bunun i¢in gevre sorunlarinin
olusumu, ¢éziim yontemleri ve kisilere diisen sorumluluklarin
neler oldugu ile ilgili konularda konferans, seminer ve paneller
diizenleyerek sirket hassasiyetini halka anlatmaya g¢alisir.
Ayrica sirket yapilacak olan bilimsel ve teknik caligmalara
sponsorluk yaparak, bu alanda yarigmalar diizenleyerek bir
katithme1r  ortam  yaratarak sirketle halki  (tiiketicileri)
kaynastirabilir.

Biitiin bu karma elemanlar1 sonugta gevrecilik yonelimli
pazarlama stratejisini uygulayan sirketin belirledigi amaglara
ulagsmasini amaclayan bir bakis agistyla diizenlenmelidir.
Tiiketiciler aldatilmadan, onlarin giiveni kazanilarak, sirkete
ve mamule sadakat (baglilik) duyarak satin alma
davranislarina yon verilmesi ve bu hareketin uzun vadeli
olmasi, isletmenin ulagsmak istedigi en 6nemli hedeftir.

3. Diinya’dan ve Tiirkiye’den Cevrecilik Yonelimli
Pazarlama Ornekleri

“Cevresel sorumluluk sadece sirkete degil, hammadde
tireticisi, tedarikgisi, dagiticisi, tiiketicisi olmak iizere, deger
zincirinin biitiin halkalarina ait bir seydir. Ancak en ¢ok da
marka sahibi isletmelere diisen bir sorumluluktur. Toplumun
goziinde belli bir kisilik ve imaja sahip olabilen markalar, yesil
pazarlamanin en etkili temsilcileri. Markalar, dogru imaja
sahip oldugunda harikalar yaratabiliyor ve bu imaj pazarlama
stratejileriyle dogrudan etkilesim icerisinde. Basaril bir yesil
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pazarlamamin ticari etkisini, zincirde en belirgin hisseden
halka da yine marka oluyor. Oyle ki bir yanda sayginlik bir
yanda ise satis aglarimi giiclendiren markalar yaratmak bu
sayede miimkiin oluyor. Mesela bugiin en c¢evreci banka
dediginizde aklimiza ilk olarak Garanti'nin gelmesi bosuna
degil... Banka, -asil is alanmi olmamasina ragmen- ¢evreci
Bonus Kart gibi iiriinler gelistirip, diger yandan da orman
vanginlarini  engelleme, deniz temizligi, hayvan koruma
programlart gibi ¢cok sayida cevreci projeye destek veriyor”
(Diinya gazetesi, 2018: 1-2).

Diinya genelinde ve iilkemizdeki {inlii markalarin ¢evrecilik
yonelimli bir anlayisla gerceklestirdigi ¢aligmalara 6rnek
olarak asagidaki uygulamalar verilebilir

Yesil Kagit: 3M Firmas1 ““ Greener Notes” ad1 altinda yeni bir
iiriin piyasaya sunmustur. Uriiniin en 6nemli 6zelligi kagit
temelli geri donilisiimlii malzemeden {iretilmis olmasidir. Bu
yeni post-it’ler %100 geri dontisiimlii ve igerisinde en az %30
geri  doniisiimlii malzeme kullanilmig. Satin alinan her
paketten ¢ikan kodlar bir web adresine girildiginde 3M firmasi
satin alinan bu {irtin karsiliginda kullanict adina bir aga¢ dikimi
gerceklestiriyor (Yildiz, 2015).

Yesil Selpak: Standard polietilen ambalaj malzemelerinin
dogada ¢oziinme siiresi 200 ile 1000 y1l arasinda degisirken,
Selpak'in dogada ¢oziiniir ambalaj1 2 ila 5 yil icinde dogada
¢oziinme Ozelligine sahip. Patentli 6zel bir proses ile iiretilen
dogada ¢Oziiniir ambalaj malzemesi, topraga karistiktan sonra
bio-bozunma siireci basliyor ve dogada tamamen kayboluyor.
Tiirkiye'de ilk ve tek olan bu uygulama ile Selpak bio-polimer
ambalajlart dogada tamamen ¢oziiniiyor (Haberler.com,
2011).

HP ve Geri Doniistim: Global anlamda yeniden
kullanilabilirlik ve geri doniisiim alaninda ¢alisma yapan ilk
sirketlerden biri de HP. Kurum ilk olarak 1981“de yeniden
kullanilabilir iiriinler kullanmaya ve 1987'de de geri doniisiim
uygulamaya bagladi. 2007 yilina gelindigi zaman, 2006 yilina
oranla % 31'lik bir biiylimeyle, yaklasik olarak 29,500 ton
agirligina ( 60 milyon dolar ) denk gelen 3 milyon hardware
iriinli yeniden kullanmak iizere toplandi... HP bugiin de HP
LaserJet ve miirekkep piiskiirtmeli baski kartusu iade ve geriye
kazandirma programi halen devam etmektedir (Diinya
Gazetesi, 2018).

Hayat Su ve Su Sisesi: Hayat su firmasit tarafindan
gerceklestirilen calismada “pet” su siselerin hem boyunlari
kisaldi hem de kapak kalinliklari inceldi. Hayat Su, ambalaj
malzemelerini azaltma projesi kapsaminda  kullandig:
malzeme miktarini, sise agirliklarinda %20, kapaklarda ise,
%30 oraninda azaltmis. Bu tasarrufla da, 5 y1l iginde 15 milyon
siseye denk bir kazang elde etmis. Hayat Su, kisa boyun projesi
ile de, ¢evre koruma, karbon ayak izi ve su ayak izini azaltma
konusundaki bilgileri de yarim litrelik ambalajlarina tagimig
(Giirel, 2009).

General Electric Cevre ve Hayali Bir Araya Getirdi: General
Electric, “ecomagination” stratejisini 2005 yilinda hayata
gecirdi. Temelinde de GE miisterilerinin masraflarin
azaltmalarini saglayan ve istihdam yaratan inovatif, yaratici
teknolojiler gelistirmek yatiyor. Ecomagination dahilindeki
iriin portfolyosunda 140'tan fazla {irlin ve ¢6ziim dahil
oldu. Bu sayede GE sera gazi emisyon oranini 2004 yilina
kiyasla %29, su kullanimi1 oranini ise 2010 yilina kiryasla
%13.5 oraninda azaltti. GE'nin hedefi 2015 yilina kadar, Ar Ge
yatirimlarimi 10 milyar dolara yiikseltmek (EKOIQ, 2010).



Kilig, A. / Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2019 7(2) 113-123

Volvo ve Japonya Basarisi: Isvegli otomobil sirketi Volvo,
1996 yilindan bu yana Japon tiiketicilere otomobillerin {iretim
ve kullanim agamasindaki ¢evresel etkileri ve her bir modelin
geri  doniistiiriilebilme nitelikleri hakkinda promosyon
mesajlart veriyor. Cevreye iligkin bu hassas mesaj stratejisi
sayesinde Volvo, Japonya'daki pazar payini yiizde 17 artirmisg
durumda. Satiglar1 da 20 bin 500 adetten 24 bin adede ulasti.
Bu basar1 iizerine Volvo, Avrupa, Avustralya ve Amerika
pazarlarinda da ayni stratejiyi uygulamaya basladi (Diinya
Gazetesi, 2018).

TerraCycle’in Upcycling ve Recycling Calismasi: Atk
toplama ve geri doniisimii miimkiin olmayan tiiketici
ambalajlarmin tekrar kullanilmasini saglayan diinyanin lider
firmalarindan birisi olan TerraCycle kullanilmig ambalaj ve
iiriinlerin toplanmasi (cips paketleri, seker ambalajlari, meyva
suyu paketleri, kalemler ve dis fircalar1 gibi) ve bu kullanilmig
iriinlerin  toprak altina girmesini Onlemek amaciyla
Amerika’da otuzun {izerinde farkli marka ile birlikte
calismaktadir. TerraCycle simdi de Tirkiye’de oldukca
yaratici ve ¢evre dostu bir proje yiiriitiiyor. Colgate Palmolive
ile yapilan ortaklik sayesinde, Tirkiye’nin her ilindeki
okullarin kullanilmis dis macunu tiipleri, kutular1 ve
fircalarinin ~ TerraCycle’in  Agiz  Bakimi  Birliklerine
gonderildigi programda, toplanan 6geler, plastik saksilardan
parklardaki banklara kadar degisen iiriinlere doniistiiriilecek.
Colgate Palmolive tarafindan sponsor olunan Tiirkiye’nin
yerel okullarini igine alan bu projede, hem c¢ocuklar geri
doniisiim ve ¢evre gibi konularda bilinglendirilmis olacak hem
de kullanilmig agiz bakimi ambalajlar1 ¢ope gitmek yerine
yeniden kullanilabilir iiriin haline gelecekler (Erdor, 2018: 1-
2).

Argelik ve Enerji Verimli Cihazlarin Doniisiimii Projesi:
Argelik firmasi Enerji ve Tabi Kaynaklar Bakanligi, Bilim,
Sanayi ve Teknoloji bakanligi, Birlesmis Milletler kalkinma
Programi ve Kiiresel Cevre Fonu ile ortak gerceklestirilen
Tiirkiye pazarinda Enerji Verimli Cihazlarin Doniistimii”
projesinin ortaklarindan biri. Bu kapsamdaki faaliyetler
Argelik firmasi tarafindan hem biitge hem iletisim kanal1 ile
destekleniyor (Argelik As, 2010).

Michelin ve Yesil Lastik: Michelin ise hammadde se¢iminden
omrii sona ermis lastiklerin geri kazanimina kadar her asamada
cevreci Uretim caligsmalarimi siirdiiriiyor. Yakit tiiketiminin
yiizde 20'sinin lastikten kaynaklandigimi belirten firma bu
nedenle kullanicilar bilinglendirerek araglarinda dogru lastigi
kullanmalarima yonelik ¢aligmalar yapiyorlar. Michelin
yuvarlanma direncini diistirerek yakit tasarrufu saglarken,
lastiklerin ¢evreye olan etkilerini de en aza indiriyor. Boylece
sadece iiretirken degil, tiiketirken de lastigin ¢evreye olan
etkilerini en aza indiriyor. 1992'den bu yana Michelin'in yesil
lastikleri sayesinde 34 milyon ton karbondioksitin atmosfere
zarar vermesi engellenmis. Firma ayrica son yillarda iiretim
tesislerinin de gevreci ozeliklerini artirma yoluna gitti. Daha
az enerji kullanarak lastik tiretme politikas1 hedefleyen sirket,
dretim verimliligi artirma yolunu secerken ¢evreyi de g6z
oniinde bulunduruyor. Cevreyi korumak i¢in X Energy Saver
Green, Energy Saver gibi bircok cevreci lastik tiretiyor.
Boylelikle Michelin, sadece lastik iiretiminde degil, diinya
genelinde kaucuk agaglarim1 korumak igin de faaliyetlerde
bulunuyor. Michelin reklamlarinda benzin pompalarina savas
acan Bibendum lastik adam ile enerjilerin dogru kullanim1 ve
cevreye olan etkisini vurguluyor (Haberler.com, 2017).
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4. Sonuc ve Oneriler

Icinde bulundugumuz doénem itibariyle gevre sorunlar1 ve
bunlarin yarattigi etkiler g6z ardi edilemeyecek bir
durumdadir. Cevrecilik yonelimli pazarlama diistincesinin ilk
ortaya ciktigi 1990 yillardan gilinlimiize kadar konu gerek
isletmeler gerekse tiiketiciler i¢in olmasa da olur anlayigindan
uzaklasarak olmazsa olmaz anlayigina ulagmaktadir. Diinya ve
Tiirkiye genelinde bilinen birgok biiyiik ve orta dlgekli isletme
bu konuda hassasiyetlerini, uygulama ve iretim
caligmalarinda 6nemli yol kat etmislerdir. Bugiin g¢evreyi
gozeten anlayisla liretim yapan firmalarin pazarlama ve satis
konusunda basari sanslari oldukca yiiksektir. Cevre, yagam
kalitesi, saglikli yasam gibi konularda tiiketicilerde biling
diizeyinin artmasi ve satin alma tercihlerinde bu hususlarin
etkili olmasi isletmelerin {izerinde Onemli bir baski giicii
yaratmugtir.

Tiiketiciler giderek daha az kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan,
daha fazla geri doniisiim saglayan yenilenebilir kaynaklarin
tiretimde daha fazla kullanimini ve tiriinlerin eko sistem iginde
daha giivenli olmasini talep etmektedirler. Tiiketicilerin
cevrenin  korunmasi konusunda gittikce daha fazla
bilinglenmeleri sirket yoneticilerini ve ozellikle pazarlama
elemanlart i¢in daha 6nemsenmesi gereken husus olmaktadir.
Isletmeler acisindan  yesil pazarlama  uygulamalar
maliyetlerin diismesini, satiglarin artmasini saglarken daha az
hammaddeyle daha az atikk olusacagindan, kaynak
kullaniminda verimlilik ve finansal tasarrufa ve kazanca neden
olacaktir (Erbaslar; 2012:101).

Bu konudaki ¢aligmalarin 6niimiizdeki yillarda teknolojinin
bas dondiriici hizit ile birleserek ¢ok daha etkin ve
vazgecilmez olacagini sdyleyebilmek miimkiin. Rekabet ve
ekonomik avantaj yaratmak isteyen her sektérde ¢evrecilik
yonelimi pazarlama c¢aligmalart isletmelerin ana ¢aligma
anlayist olacaktir. Yukarida verilen bu ornekler bu olasi
sonucun gostergesi olarak kabul edilebilir. Ulkemizdeki
isletmelerin sektor farki gozetmeden ¢evreyi korumaya doniik
caligmalar1 biinyesi igerisine almasi gereklidir. Bu anlayisa
sahip isletme sayisinin c¢ogalmasi isletmelerin rekabet
basarisinin yani sira tiiketicinin tercihlerini etkileme basarisi
da saglayacaktir. Bunun sonucunda ¢evreyi koruma iireticinin
ve tiiketicinin ortak hareketi ile miimkiin olabilecektir.
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