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Ozet : Bu calmada oncelikle wié pazariamaya ikin literatiirden derlenen bilgiler sunulgtur.
Yesil pazarlama kavraminin anlami ve igeri geleneksel pazarlama anjaydan farklari,
katkilari, pazarlama karmasinigilyazarlama agisindangdgendiriimesi, ygl pazarlamanin
duizeyleri gibi konular ele alingar. Calsmanin alan agarmasi bélimiinde Karadeniz Teknik
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesiisletme Bolimii dérdiincii sinifgé@ncileri
tizerinde yapilan bir atamanin sonuclarina yer verikiii Arastirma, gevre ile ilgili deneyimleri,
cevresel tutumlarn ve gevre sorunlaringiiii disinceleri ortaya koymaya yonelik sorulardan
olusan bir anket formu ile 15%iienci Uizerine gergelkdiiimi stir.
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. Giri s

Pazarlama, guinimizdgeimecilikte kullanilan en karrpi& kavramlardan birisidir.
Bu da yoneticilerin pazarlamay! fargdikillerde algilamalarindan ileri gelmektedir. Nitek
pazarlamanin yillardan beri satieklam ve dier tutundurmasekilleriyle kargtirimasi
henliz sona ermegtii. Gergekte pazarlama satlggildir. Sats, sadece bir pazarlama
faaliyetidir. Boylece pazarlama, toplumun istekhiigaclarina uygun mallarin Gretilmesini
salayarak, Uretilen mallan satin almaya hazir kdasatin alma isfig yaratarak topluma
yararl olmak, topluma belirli bir gam duizeyi kazandirmak gorevini tizerine giimi

Son vyillarda dinya, giderek hizlanan bir kirlenniged yaamaktadir. Bu
kilenmenin etkilerini en aza indirebilmek icinamar giinimiizde daha duyarli olmaya ve
gevre konusunda daha sorumlu davranmayangddiadir. Tiketicilerin satin alma kararini
etkileyen faktorler arasina Urinin cevreye zadhiip olmamasi da girinceijrketler
piyasaya cevre dostu ya dgelibir adla ygl Uriinler sirmeye amslardir.

Pazarlamanin en gehis evresi olan busamada (toplumsal pazarlama asijy!
firma karlilig ile birlikte tlketici tatmini ve toplumsal refalte dgzanin korunmasi
amaglarinin bir aradaganmasi gerekmektedir. Almanya ve ABD gibi gei$ Ulkelerde
bazi sekitrlerde bu anlggn uygun cagmalar yiritilmektedir. Ancak, buginin
kosullariyla, 6zellikle Turkiye'nin de icinde bulunglugelsmekte olan tilkelerde, pazarlama
anlaysinda bu en galinis evreye ulsmak o kadar kolay olmayacaktir. CUnkU getikte
olan Ulkeler gejmelerini hizlandirmak ve strdirmek icin 6zellikiesa kaynaklarina
buytk ihtyac duymakta ve bu ihtiyaclanni da mm maliyetlerle gidermek
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egilimindedirler. Bu yaklam da, dgal olarak toplumsal pazarlamaya geglumsuz
etkilemektedir.

Yesil pazarlama Uzerine glinlrken bircok insan, yanilgiyla, site Griniin
karakteristiklerini desteklemek ya da daha az gkdarara yol acan Uriinler tasarlamak
gibi hareketlere odaklanmdilenindedir. Bu etkinlikler taktik olarak énemlievgerekli
olmasina rgmen bir yail hale gelme programinin §aanya ulamasi icin yeil pazarlama,
isletmenin uzun dénemde yol agaiaekolojik zararlar en aza indirirken ortaklik aglaaina
nasil ulgabileceklerini ve tiketici ihtiyaclarini nasil kdayabileceklerini stirekli olarak
dezerlendiren bitiinsel bir yaklendir. Az sayidagletme dg@ru eko-balg acisina sahiptir.
Yesil hareketi bir ya da ikislevsel alanla sinirflandirgardir. Bu §letmelerde cevreci, yie
kafa yapisi ortaklik felsefesinde yer almamak{@&dilonsky ve Rosenberger, 2001).

Kaynaklarin sinirli olmasi buna kar bu kaynaklarla tatmin edilmesi amaglanan
isteklerin  sinirsiz olmasi gk pazarlamanin  énemini  ortaya koymaktadir. silYe
pazarlamanin amaci, onun tiketicileggdticd bilgiler aktarmasi, strdurdlebilir ggthe
ilkelerine uygun olarak sinirli kaynaklaringakilde kullanilacgini ve tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin kagilanmasini tim organizasyon biinyesingasaaktir (Marangoz, 2003).

Yesil pazarlama, tlketicinin ilgisini cekebilecek gevite ilgili Grinlerin nasil
yaratildgina ve nasil tanimlarigina b&ll etkin miicadeleleri gosterecek yeni pazarlama ve
ybnetme stratejileri gerektirir. Yepazarlamanin iki temejlevi vardir: a)Tiuketiciye hitap
edebilen mallar getirmek icin performansa, kglanabilir Uicrete ve de cevreyleghasan,
gevreye en az zarar veren Urtinlere ihtiyac vamtiiiksek kalitede bir imaj yansitmak icin
cevresel duyarlga ve buna @ olarak Ureticilerin ¢evreyle uyum g@ayan Grdnler
uretmesine gerek vardir. Ureticiler, daha guveyiiliksek kalitede tiriinler Gretmeye ve bu
Uretilen Urtnleri artan talep kemnda desteklemeyestik ederler. Cevresel tuketicilerle
rekabet, yeni trlnlerin ggihesine ve tanitimina katkida bulunur (Uydaci, 2002)

Bu calsmada, ygl pazarlama ile ilgili geri bir kavramsal cerceve sunulduktan
sonra 155 grenci ile yapilan agarma ile ilgili bulgulara yer verilecektir.

Il. Yesil Pazarlama: Kavramsal Gelsim ve Koken

Buglniin tUketicileri ¢evre sorunlarina blylk dularl gbstermekte ve
isletmelerden sorumluluklarinin  farkina varmalar@ d@ayr daha iyi koruyacak
uygulamalan beklemektedirler. Kendilerini ve i, satin alma gugclerini kullanarak
korumay! hedefleyengiiere "Yesil Tuketici" denilmektedir (Odakyg 1992). Yail tiketici,
birgok yeni kitabin, agarma projelerinin ve raporlarin odak konusu olmasgmen hala
belirsizligini koruyor. Acaba sadece fosfatsiz deterjan tileini mi yoksa tamamiyla
dasal malzemelerden Uretilen deterjanlari satin aléatitileri mi yail tiketici olarak
nitelendirecgiz? Yesil tketici, cevresel acidan dahaglgd Grinler icin fazladan bir prim
O0demeye razi miBEr razi ise bunun miktarl nedir? Satin algiearii yapan tiiketicilerin %
kaci yail tiketici olarak tanimlanabilir? i tiketiciyi kavrayabilmek icin bu sorularin
dogru cevabini verebilmek gerekmektedir (Ottman veyT@098; Ottman, 1999). Yk
tiketiciler, cevrenin korunmasinda kendi etkinlikie satn alma kararlannda
gostermektedirler. Cevreye dost Uriinleri tercimetdpazar kaullar icerisinde bu Grinleri
odullendirmektedirler. Ya tiketici, bir taraftan dahalévsel Grinler isterkengdr taraftan
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da bu Urtinlerin gevreye verebilgoelas! zararlar da bimek istemektedir. Bircokeiilbu
intiyaca cevap vermek ve tilketicinin secimine refibgapabilmek icin ysil etiketlerne
uygulamasina gecstir. Kuzey Avrupa Ulkelerinde hiikiimetler ortak yaiil etiketleme
sistemi belilemek igin kararlar allardir. Boyle bir etiketleme yontemi ile; tiketiciy
bilgilendirmek, etiketli Griinlerin daha fazla saimmalarini sgamak ve gevreye uyumiu
Urtnlerin kalitelerini yUkseltmek icin rekabetcr lgsvik olusturmak amaclanmaktadir
(Wise, 2000).

Yesil hareket, dgal olarak pazarlama ve reklam sektorinii de ethifeyyesil
Pazarlama" kavramini glarmutur. Ajanslar rekldam verenlerin istekleri sonucunda
tiketicilere yeil mesajlar vermeye Bamslardir. Yail pazarlama, Gretimin ve tanitimin her
asamasinda kendini gosterirken, paketieme de Oeellikbcek endustrisindengagyarak
etkisini surdirmektedir (Erkman, 1991). s¥eoazarlama; cevresel pazarlama, ekolojik
pazarlama gibi terimlerle birlikte terminolojiksitiik arzeder. Gercek anlamda 1990'arin
balarinda popiler olmasinagraen ilk olarak AMA tarafindan 1975te tghnaya
balandi. AMA'nIn diizenlegi workshop'ta ekolojik pazarlama; “kirlilik, eneifiketimi ve
enerji icermeyen kaynak tiketimi ile ilgili pazana faaliyetlerinin olumlu ve olumsuz
yanlari ile ilgili bir calsma” seklinde tanimlandi. Daha gericidan, ydl ya da cevresel
pazarlama; insanlarin, g cevre Uizerinde en az zararl etkiye sahipystela ihtiyaclarini
tatmin etmek icin tasarlanan herhangi bifigldi i kolaylastirmak ve diizenlemek icin icra
edilen faaliyetler butintddr (Polonsky, 2000; Bi##97). Bu tanim, pazarlama taniminin
geleneksel unsurlarini da icermektedir. Sonugihpazarlama, gevresel zaran kesinlikle
ortadan kaldirmaktan ziyade o zarar en aza indirneaclamaktadir. gagidakisekil 1'de
yesil pazarlamanin ileri ve geri Blantilan incelenerek ki icinde old@gu diger kavramlar
da gorulebilir.

Girdiler: Yail Pazarlama: Ciktilar:

.Tuketici duyarhlg
.Rekabesiddeti
.Diizenleyicilerin
(yasalarin) giict

.Yesil trlinler ;

. Isletme
.Yesil haberlame performansi
(ulagim)

.Saticilarin ¢evresel
bilinci A
Isletmelerin cevreci-
lige kagi duyarllg

Sekil 1. Yesil Pazarlamanin Girdi ve Ciktilari
Kaynak: Langerak, 1998

Sekilden de gorildtii gibi, tiketicilerin cevreye karduyarlilg, basli bulunulan
endustrideki rekabet glicli ve cevreci yasalarin ,g8eticilarin ¢evresel bilinci ve
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isletmelerin cevrecilie kagl duyarlilgl ile birlesip yesil pazarlama vasitasiyla yiksek
isletme performanslarina glianaktadir. Dolayisiyla y# pazarlama, s6z konusu faktorler
arasinda bir koprii vazifesi gorerek stirecin tamanaaina yardimei olmaktadir.

Literattire bakildiinda firmalarin ygl pazarlamaya olan ilgilerinin artmasinin birkac
onemli nedeni vardir. Bunlgbyle siralanabilirier (Polonsky, 2000); 1-Onceliidmalarin,
cevresel pazarlamayi, amaclaringalddmek icin bir firsat olarak diinmeye bgamasi,
2-Firmalann, sosyal acidan daha fazla sorumiulalgimaahlaki sorumlulga sahip olmalari
gerektgine inanmalar, 3-Hukimet kurglarnnin, firmalan daha sorumiu olmalar igin
zorlamaya bgamalari, 4-Rakiplerin cevresel faaliyetleriningmalarin bu  konudaki
faaliyetlerini de etkilemeye Klamasi ve 5-Hammaddedeki azalmalarin ya da dkdirbie
ile artan maliyet faktorlerinin firmalari, davrglanni diizeltmeye zorlamasi.

Yesil pazarlama 1980’lerin sonu ve 1990'larizlaanda ortaya ¢lkmasingzraen
¢cok Onceden tagtimaya balanmstir. Amerikan Pazarlama Deffidnalki, kletmeleri ve
politikacilar bir araya getirerek giepazarlamanin ilk tanimini yapgtr. Buna gore yd
pazarlama; kirliik Uzerine pazarlama gaialari, enerji tiiketimi ve tiikenebilir kaynaklarin
tiketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini inceleyaimbdall olup tim pazarlamanin alt
kiimesidir. Hem olumlu hem de olumsuz gpasilar inceler ve ¢ok gancapl cevre
olgusunu kapsar (Uydaci, 2002).

Pazarlama disiplini ile kamu politkas! streci v@sal ¢evre arasindaki skiyi
aciklayan terimlesunlardir: Cevreci pazarlama, syepazarlama, ekolojik pazarlama,
surdirtlebilir pazarlama ve dahaileazarlama. Ygl pazarlama, cevresel iddialar, onlar
ureten ve satan firmalarin nitelikleri ya da sigerpolitikalar ve surecleri ile ilgili olarak,
Urtnleri tutundurmaya yonelik stratejilerdir. Dadigk olarak stylemek gerekirsesilye
pazarlama nihai, Ust ortaklik stratejisinin birgpaidir. Geleneksel pazarlama karmasi
(Gran, fiyat, daitm ve tutundurma) yaninda ele alinatla bu, kamu politikas
sureclerinin  anklmasini  gerektiriyor. Y@dl pazarlamanin ayni zamanda (Ureticilerin
sorumluluklarini, yikimitltklerini geétme, ygam—dewvri analizleri, madde kullanimi,
kaynak alglan ve ekolojik verimlilik gibi endustriyel ekoloje gevresel strdirtilebilirlik
konularyla guclii bdan vardir. Boylece, yi pazarlama konusugs stratejisi ve kamu
politikasi icin dnemli katkilar oldiu icin gerg bir konudur (Parakash, 2002).

Sirdurilebilirlikte, sosyal bir amag olarak, Uitetith ve tiketicilerin davraginda
Onemli dgisiklikler zorunludur. Surdurdlebilir tiketim, ger@kenleri kasilamayr ve
yasam kalitesini artirmay! gmyan Grin ve hizmetleri kullanirken gelecek rexsill
cikarlarini tehlikeye atmamayi, onlara duyarli glrigerir.

Surdirtlebilir pazarlama, Grtinler ve Urlin sisteniler ekonomik ve ekolojik
faaliyetlerin uzlgtinlmasi igin yollar ve anlamlardir. Bir g tanimla, strdirtlebilir
pazarlama, tiketici ihtiyaclarinin keenmasi, orgitsel amaclara sote, slreclerin
ekosistemle uyumlu olmasi Olcitlerini glsyacak bicimde Urtnlerin - planlanmasi,
gelistiriimesi, gelsimin kontrol edilmesi, fiyatlandinimasi, tutundimasi ve dgitiimasidir.
Sirdurllebilir pazarlama icin dort temel ilke vardl)Ekosistemler pazarlama kararlarinda
fiziksel sinirandirici bir etkendir. Bundan dolggvresel etkiler ve eko-maliyetlerin tam
olarak 6denmesi icin ayrilan pazarlama stratejétgindartsletme prosedurleri olmalidir.
2)Uriin sistemi ygm donglisii karar catisina uygundur. Ekosistemizyagtki pek cok
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insan ve orgiit tarafindan birbiriyle ilgili birdtararin bir sonucudur. Uriin sistengara
dongusu, ekolojik etki ve konular ile stirdiriilelplazariama ¢oziimlerinin kavranmasini
sgilamak icin gerekli olan karar catisini gosterikiBl gi engelleme ve kaynak geri
kazanimi strdurulebiligi sezlayacak stratejilerdir. Uygulanan bu stratejilén-atik, sifir-
desarjll Griin sistemlerinin gefnesiyle, ekosistemirglérligini artiracak ve bunu strekli
kilacaktir. 4)Firmalar ve tlketicilerin gercekieligi kiiclk cevresel ilerlemelerde cok etki
soz konusudur. Orgitler ve tilketiciler siirdiriilebjpazarlama  uygulamalarini,
surdirtlebilirlik icin gerekli olan bir uygulamaaobk gérirler (Durali, 2002).

Yesil pazarlama,  sosyal pazarlama kavraminin bgapalir ve bir bga sekilde
soyle tanimlanabilir: Uriin, fiyat, tutundurma vegtimin migteri intiyaclarnni ve
organizasyonun amaglarini, gdb cevreye olan olumsuz etkilerini minimize ederek
eszamanl kaglayan planlama, uygulama ve denetim politikassiadaki kasliki
ili skilerini anlama yoludur (Chamoro ve Banegil, 2005%il pazarlama ayni zamanda
tasarim, Oretim, ambalajlama, etiketlieme, kildlarmallarin ve hizmetlerin kullanimina
tepkisi olarak tanimlanmaktadir (Lampe ve Gazd@#5)1 Geleneksel pazarlama ilgilye
pazarlama arasindastiimesekli olarak énemli farklar vardir. ¢iépazarlama felsefesini
bir isletmede olsturmak bir bolim kurularak ganamaz. Hegeyden 6nce, faaliyetlerinin
cevresel etkilerinden kaygilanan bir bitin orgagma elde etmek icin, cewre,
organizasyonun kiiltirinin - belirleyici gadglerinden biri olmalidir. Bu gereksinimi
destekleyen iki etken vardir. Birincisigee sletmenin dier slevsel birimleri nihai Griiniin
ekolojik kalitesini 6rnek olarak tasarim, tedarix iretim anlaminda etkileyen cevresel
durumu dikkate almazlarsa Uriniin cevresel etkiszgpazaltilabilir. kincisi, yail Griin
satin alanlar yalnizcagielirini deil ayni zamandaletmenin yeil imajini da satin alirlar.
Isletme kendi bana GUriini tiketir; Griin velétme toplam Uriinii cjturur. Bu nedenle;
yesil Urlndn reticisi organizasyon, biitigedi faaliyetierinin ygl olmasini sglamalidir.
Eger sletme, $letmenin ekoloji konusundaki teorisini biitiiniingleamanl olarak hayata
gecirmezse, ileti ngteri tarafinda ¢ok az givenilirik elde edebilirayni zamanda firma
desisik baski gruplan tarafindan strekligil#me riski ile kagi kagiya kalir (Chamoro ve
Banegil, 2005).

Yesil pazarlamanin iki amaci vardir : (1)Cevreye uyymkevreye dost drlinler
gelistirip arz etmek ve (2)Butlin paytia sletmenin d@al cevreye kar hassas, dost
oldugu fikrini veren kalite temelli bir imaj yaratmakiiieticiler, letme imajinin bitiintyle
ilgilidifer,  6zellikle sosyal ilgi ve (cevreselsorumiuluk konusunda. Ortakliklarin
surdirtlebilir pazarlamanin iki glgken kurgusu ile sonuclanan igcsel cevresel pazarlama
cabalar deviet politikas tarafindan desteklenngglistiriimelidir. Strddrllebilir pazarlama
sunlan icerir: (1)Hem ortakliklar hem de toplumnigyararl olacak proakiif ortaklik
stratejileri ve  (2)Surdurdlebilir ggthe icin deviet midahalesi. Cevresel pazarlamsil ye
pazarlama, eko—pazarlama ve surdirtlebilir pazari&avramlarinin hepsi, ggk
paydalarin biyiyen cevresel kaygilaring dgevrelerinin uyumunu gamaya yonelik
yaklssimlar ve perspektiflerdir (Miles ve Russell, 1997).

1960'larin sonlarina gou Amerika Birlgik Devietleri modern cevre hareketini
balatt ve dinyada cevre reformunun lideri oldu. AB®1960lann ekolojik hareketi,
kamunun cevre sorunlarina olan ilgisini ve kaygiariikseltti. Bu hareket, Cevre Kalite
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Konseyi (CEQ)nin ve Cevre Koruma Ajansi (EPA)rif70'te kurulmasini ve yine
1970'ler boyunca birgok gevre yasasinin ¢cikmasgtads. Bu ilk cevresel diizenlemeler
Amerikan endistrisinin ¢cevre konusundaki kiiiretine bir yanittir. Avrupalilardan farkl
olarak Amerikan kamuoyu, ulusal cevre sorunlan @ndistriyi suclamay! secti. ABD,
cevre sorunlarina erken uyarida ve midahalededouflampe ve Gazda, 1995).

Avrupa Ulkeleri cevre sorunlarina midahale konusuABD'nin arkasindan
gelmektedirler. 1980’ler boyunca Avrupa’nin cevrdgisi ve cevre sorunlarinashin
eylemliligi artmaya bgladi. 1970’lerin sonlarina @i Almanya’da Yeil Parti kuruldu. Bu
Orguttin etkinlikleri, Gyelerini Avrupa capinda, &l makamlara sectirmeyi de igerecek
sekilde, Avrupa’nin ygl devriminde ana etkendi. Awrupa Cewvre Ajansi (EPA
Danimarka’da kurulmgur. Genel olarak ABD'nin daha guicli yasal statatartsert,
Odunsiiz cevre politikalar ve gevresel karar alntaoau katiimi icin altyapisi vardir.
Avrupa Toplulgu Antlassmasrnda dgisiklikler yapan “Tek Avrupa Akdi” (1987)'ne gore
“Ekonomik buytime zorunludur ancak énemli bir gergakdir ki; ekoloji de kesinlikle
zorunlu bir unsurdur’ (Lampe ve Gazda, 1995).

Cevre sorunlarina duyarll yoneticiler 19601 witia sonlariyla 1970'li yillarin
balarinda kismen toplumda, endistride ve modern igkigogenel bir kskunun ya da ilk
petrol krizinin bir yansimasi olarak ortaya cigmi Bu donemde, toplum cevre ile ilgili
distince ve kaygilarini yansitarafeime uygulamalarnni gatirmeyi amaclangtir. Bu
tutumun sonuca yaada yetersiz kalmasiyla 1970'lerde ¢evreci hatekt degistirmis
ve kletmeleri cevreci uygulamalara yoneltmek icin yasal caydinciii 6n plana
cikariimstir. Yasal diizenlemeler Uretim ¢iktilarindan ceatiinde kullanilan teknolojiye ve
Uretim girdilerine odaklangtir. 1970-1985 arasindgletme ve pazarlama stratejilerinde
dogal cevre ile ilgili konular ygun olarak slenmemi olmasina @gmen bu dénemde,
tiketici hareketleri tams, deviet diizenlemeleri argnifirmalar cevresel konularda
birlesmis ve kararlarinda ¢evresel konularin etkisi acikiziegebilmgtir. Cevresel konulara
ilgi 1980lerden sonra artarak devam sti@ cevrecilik, pazarda bir rekabet araci haline
gelmigtir (Marangoz, 2003).

1973-1978 arasindasgaan petrol krizi, ekonomik biylmenin sinirlarnjgsii
olumsuz etkilerstir. Petrol fiyatlarinin yikselmesi ekonomik blygmgavaslatms,
isletmeler ve bireyler enerjinin nasil daha verirolidnilabilecgine odaklanmglardir. Bu
da kirliligi azaltmgtir. 1980lerin ortasinda tekrar blylme sirecimiérggtir. 1980lerde
serbest pazar, liberal ekonomisidticesi tnemini artirglir. Serbest pazar cevregii
cevresel hareket ve cevre diizenleme bilimi giifliggegisimler getirmitir. Serbest pazar
cevrecilgi cevre kgullarina uygun faaliyetler ve girdiler ile cevresidtarina uygun sonug
ve ciktilarla ilgili dizenlemeler ve gigiklikler getirmistir. Bu degisim, firmanin cevresel
sorunlarin ¢6zimine yakianini, geleneksel stratejilerin vesyg@azarlamanin kaillarinin
ve gevresinin gegledigini, dezistigini ortaya koymaktadir. 1980'lerin ortalarindabatien
cevreci hareket ideolojik bilimden profesyonelnbdi evrilmitir. Bu dénemde muhalif
gruplar arasinda yenhirlikleri olmus, cevreciler ve yasa yapicilar arasindagki iliyumlu
hale gelmitir. Birlesmis Milletler (BM)'in 1972 yilinda Stockholm'de toplan Cevre ve
Insan Konferansrndan sonragdb kaynak kullanimi ve ekonomik biiylimenin cevre
Uzerindeki uluslararasi etkileri §an sekilde tartgiimistir. 1987'de Brundtland raporu
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yayinlanmy ve 1992 Rio Konferans'na winigtir. Stockholm'de  kirlilik  ve
yenilenemeyen kaynaklarn tiketimi konusunda “skaymakl” bir yaklaim
gelistiriirken, Rio’da d@al kaynaklara dayali, stirdrilebilir bir ekonomilyiime ile insan
kaynaklarinin  geftirimesini benimseyen yaklan secilmitir. Isletmeler de bu
yaklgsimlara uygun stratejiler ggirmeye ve bunlan uygulamaya slaenslardir
(Marangoz, 2003).

1990'larin ortasinda yeni bir stratejik cevresaiagigma olan yd (cevresel )
pazarlama ortaya cikshr. isletmelerin giderek daha cok ilgi gostgrdiesil pazarlama
diger cevreci yakiamlardan farklidir. Bu farklilklagunlardir (Marangoz, 2003):

-Yesil pazarlama hareketi ekonomik gede, teknolojik bllylime ve insansgainin
etkilesimi sonucu c¢evreye verilen blytk zararin sonugalotartaya ikngtir.

-Yesil pazarlama sureci, yonetim ya da yonetim biliedlgsimindan ¢ok biletme
girisimcilik felsefesinin olgumuna dayanir.

-Yesil pazarlama detmelerin sosyal performans modeli ve sosyal [semar
anlaysina dayanmaktadir. Yiepazarlama kavrami (i denge unsurunu dikkateSaket
karlihgi, tiketici ihtiyaclari ve toplumun ilgisi.

IIl. Ye sil Pazarlamanin Ogeleri ve Yararlari

Yesil pazarlama esas olarak Uriin (ambalajlama \etletikeyi de icerecaiekilde)
ve tutundurma ile ilgili stratejilere odaklagtm Pazarlamanin gir temel alanlarinda-
fiyatlandirma ve datim- daha az bilgi ve acgiklik vardir.saida yail pazarlama ile ilgil
unsurlar aciklanacak ve bdylece geleneksel pazarifenfarklan ortaya konmaya
calsilacaktrr.

Hedefleme: Cevreye duyarll cok sayida tiketici olmasirg@nen firmalar onlari
hedef alan Urinler Uretme konusunda yetedillelelir. Buradasdyle bir sorun ortaya
cikmaktadir: Cok sayida cevreye duyarll tiketisiagina rgmen bunlarin Uretilen eko—
Uriinlerden ne miktarda alacaklarini kestirmek zo@ular yail Grinlerin rekabete goére
fiyatlandinimasini, ger Urtinlerle ayni performansi gostermesini beklef&bylece bir
driindn yell olmasini goreli olaraksé iki Uriint birbirinden ayirmakta kullanirlar. Yien
teknolojiler, sletmelerin daha bulylk yietiketici gruplarini iceren hedeflerle bir araya
gelmelerini splarlar. internet, ekolojik baki acili firmalann gesi dasitim  glan
gelistrmeden kuresel olarak gl tiketicileri hedeflemelerini ggar (Polonsky ve
Rosenberger, 2001).

Uriin Cesidi’Yesil Tasanm/Yeni Uriin Gelistirme: Yesil ya da cevre dostu
drunler, yerkireyi kiletmeyen, gal kaynaklari tiketmeyen, geri d@tiiitilebilen ya da
korunabilen trtinlerdir (Demirigal 999).

Uriiniin gevreye zararinin % 70’ Uriinslnulurken tasarlanir ve boylece Gretim
surecine dahil edilir. Dolayisiykarketler, yeni triin gefiirmenin balangic evrelerinde
kalite gibi dger konularla birlikte cevresel nitelikleri de tidlosumunun icine katmalidirlar.
Daha sonra bir Griinin ekolojik etkisini Uretigar@asinda derlendirebilmek icin “Ortin
yasam devri analizi” kullanilabilir. Bu onlara yeni diistriler kurarken, kéedilmemi
pazarlara acilirken ve maliyetleri sdiiirken Urlnlerin alternatif tasarim ve Uretim
yontemlerini saptama olghasalar. Cevreye daha az zararll geleneksel Uriinkataasak
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yenilikgi, yaratici tasarima ihtiya¢c duyan kikeve karmaik bir surectir. Bu eko—
dezisimlerden bazilarn goreli olarak kigUkkergatieri Gnemli mihendislik ggimlerine
ihtiyac duyarlar. Tuketici gereksinimlerini kidgimak icin yeni stireclerin ggliilebilmesi
firma ve tiketicinin ayni zamandagdenesini gerektirir (Polonsky ve Rosenberger, 2001).
Bir Uriinuin, yail olarak nitelendirilirken ele alinan 4 yoni vardt)icerik, (2)Yapi ve
ambalaj, (3)Mesaj, (4) Konumlandirma.

Yesil Uriin gelitirilirken su noktalara 6nem verilmelidir: 1)Uriinler nétr biadalede
aranan ozelliklere sahip olmalidir. 2)Cevreye ugmniionusunda testten gecirimelidirler.
3)Yeniden kullanilabilir Griinlere éncelik verilndii 4)Tuketiciler yeil Grinler konusunda
bilgilendirilmeli ve yail Uriinleri kullanmaya yonlendiriimelidirler. 5)Arakajlamada dgal
kaynaklarin gereksiz kullaniimamasina dikkat editfineYesil Uriin gelitirme strecinde,
yesil Uriinin hammaddesinden kullanim surresi boyunceadiéa enerjiye kadar her
anlamda c¢evreci olmasi 6nemlidir.siY@rtin cevreye zarar veren bir Grlinglavini yerine
getirir, ancak yg! Urln kullanim siiresince ¢evreye daha az zariar ve

Yesil Oriin politikasinin kapsagh konular sunlardir: 1)Halen Uretilmekte olan
Urtinlerin, dgistirilerek ve farklilgtirilarak geltirimesi, cevreye zararl bir Grintingifeoir
Uriine dongtdrdimesi. 2)Yeni ve farkl Griinler gdiierek yeni pazarlar yaratiimasi. 3jive
drtinler dreterekletme imajinin guiclendiriimesi (Uydaci, 2002).

Eko—Etiketleme: Etiketlerne, bir Griinlin gevre agisindan giivenli aalaist olup
olmadgini belirtir. Etiketleme bamsiz ve tarafsiz bir 6rglt tarafindan ya da link#izel
kisili gi tarafindan yapilabilir. Bdatiin lke icin tek kitiketleme oOrgiitii ya da birden ¢ok
etiketleme Orgditti olabilir. Yalgan tlkeden Ulkeye @gegmektedir (Erbglar, 2007; Alagoz,
2007).

Paketleme: Bircok sirket icin toplam Grtiniin énemli bir parcasi amitateqdir.
Ambalaj, yalnizca bilgi ggamakla kalmaz ayni zamanda Urtine bir tir Gstisdgiar.
Ambalajlama ayni zamanda cevre Kiiilin de temel kayradir. Yesil pazarlama
tartsmalarinin ¢gu hem ambalaj hem de ambalajin yagildnadde Uzerinedir. Geri
doniturilmis ve geri dongirlebilir Griinlere olan talep ambalajlamanin ticker icin
Onemini gostermektedir (Lampe ve Gazda, 1995).

Yesil ambalajin §levieri sunlardir: 1)Koruma ve garantlévi: Yesil ambalaj
tiiketiciyi, Urinii ve gevreyi korur ve kalite gaisinterir. Ozellikle gida endiistrisinde
Onemlidir. 2)Sa$i islevi: Tuketicinin dikkatini, ilgisini ¢eker ve satialmaya yoneltir.
3)Hizmet §levi: Uriinlerin kullanimi hakkinda bilgi verir. 4@resel dlev: Eko-tasanm,
aza indirilir. 5)Diizenlemalevi: Hijyen, fiyat gosterimi, yasal yéetiket diizenlemeleriyle
Urina destekler, guclendirir. 6)Depolama ve sgdwvi: Sats ve dg&itim stirecinde Uriniin
kalitesini korur. 7)Bilgi §levi: Uriiniin eko-performansi, retim yeri, kullanibilesimi ve
miktar1  konusunda tiketiciye bilgi verir. 8)Bolmgevi: Farkh miktarlarda tuketici
gereksinimlerini ve bozulabilen taze yiyeceklerikdMarangoz, 2003).

Fiyatlandirma: Cevreye daha az zararl Urtinler, hem kisa hemutediinemde,
ek finansal getirisi olmadan daha maliyetli oldbili Geleneksel Urtinler bitiin maliyetleri
Urtnlerine katmazlar, toplum ekolojikssilliklan siibvanse eder. Oysa cevreye daha az
zararl UrUnler toplum tarafindan stibvanse edilen dolayisiyla bu mallarin tuketicileri
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bitin ortak maliyetleri kglamalidirlar. Tuketiciler y@ Urtinlere daha yiiksek Ucret
Oderken onun ger Uriinlerle gt performans gostermesini beklerlegit Berformans her
zaman olasl gddir cinkd Orin bilgimini degistirmek onun performansini gigtirir
(Polonsky ve Rosenberger, 2001; Toksoy ve Ayy&0a4).

Yesil Urdnlerin fiyati belirlenirken tiiketicinin malgfe verdii 6nem ile gevrenin
korunmasina 6deyegemaliyet arasinda denge kurulmaktadir. Kiilili énlenmesi,
pazardaki UrUnlerin gaamasi, kaynaklarin korunmasi vegatli pazarlarla ilgili kararlar
fiyatlandirmada g6z 6niinde bulunduruligletme  yoneticilerinin genel gdimi yesil
stratejiler uygulamanin yukigiiliek maliyetleri Urtin fiyatina yansitarak tiiketizilen destek
beklemek yéniindedir. Baz tiketiciler cevre dolstagi ek bir fayda olarak algilamakta ve
yesil Urdnlerin benzerlerinden daha pahall olmasiaganl kagilamaktadirlar. Fiyat
dezavantaji cevre dostu Urtinlerin pazarlarinirgigemesi ve vergi ayricaliklan gibi finansal
desteklerle giderilebilir. Béylece cevreye zaraemekurulglardan cevre dostu kurglara
daha kolay gecilebilecektir (Marangoz, 2003).

Tutundurma:  Yesil Ortnlerin  reklamini  yapansirketler igin, reklamlarda
hedefleyecekleri dort birincil alan vardir: Uriiambalajlama, Gretim-depolama stireci ve
tutundurma. Y@l pazarlama acisindan tutundurmanin en ¢ok gazlénagi cevreci
gruplara ve cevreci faaliyetlereglgta bulunmak ve bunu kamuoyuna duyurmaktir.
Bir girketin ya da Grinin g imajini yikseltmek icin basta bulunmak en etkili
yontemdir. Yeil pazarlamada tutundurma faaliyetleringkiiti bir bgka 6nemli durum
yasanan terim kargasidir. “Biyolojik olarak parcalanabilir’, “gedoniturtlebilir’, ve
“cevreye dost” gibi terimler sert glgler altindadir vesirketler tarafindan daha az
kullaniimaktadir. Cunki kullanilan terimler bazeerggk durumu yansitmamaktadir.
Tanimlamada ve uygulamadaam@an zorluklar nedeniyle olumiu tutundurma ilgdyan
durumlar sirket aleyhinde olumsuz propagandaya ginilinektedir. Yoneticiler, ywé
Urinleri  pazarlarken soUrekli dgkwsu artan bir ngteri grubu ile karasmayi
beklemelidirler. Bu nedenle resmi bir otorite tmdén verilecek ortak bir simgenin
kullaniimasi dnemlidir. Y@ Grtinlerin tanitimi yapilirken Universitelerin diger aratirma
kuruluslarinin - raporlarindan  yararlanimali ve bunlbasin  yayin kuruflarindan
kamuoyuna duyurulmaldir.

Dagitim: Yesil Grunler icin dgitim sirecinin dnemli bir parcasi perakendeciler
arasindan Uruinleri son tuketiciye kimin gattr. Perakendeciler bircok kezsyéiriinlerin
Ureticilerinin - sorumlulgunu  paylairlar ve bu nedenle tiketicilerin  taleplerinin
gerceklgtirimesini amaclarlar. Depolamada “kalite ve perfans”, “gérinim ve doku”
mikteri memnuniyetini etkilemektedir. Perakendecogir bir sorun ygl Grtinlerin yiiksek
fiyatlandir. Ortak bir glim yesil Ortnlerin stoklandll yesil perakende depolarinin
aclimasidir (Lampe ve Gazda, 1995).

Yukanda ifade edilen unsurlar @ioltusunda yg@l pazarlamanin Sayac#
katkilara gelince (Polonsky ve Rosenberger, 2001);

1-Uretim sirecinin yilesmesi ¢cgu kez kaynak verimifiinin artmasiyla sonuglanir.
Firmanin maliyet yapisini giiiir ve onun rekabetci pozisyonunu gugclendirir

2-Yssillesme; firmanin, yeni Urinler sunarak ve/veya van dlainler icin ek
yararlar sunarak yeni pazarlarda kendisini lif@glrmasini sglar. Bu belki firmanin
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mikterilere kagi deger Onerisini geitirir ve yeni tiketici kesimlerine yimasina
olanak sglar, tuketici sadakatini ve kagini artinr, bir bgka deysle pazardaki
konumunu guclendirir.
3-Firma bu sureci kendini yenilemesi icin bir firsautluluk, heyecan verici yey
olarak gorebilir. Bunlara k@n sirecin bgansiz olmasi, firmaya ngiéri giveninin
sarsiimasina yol acabilir. Dolayisiyla firma idinrbkabet dezavantaji da ortaya cikabilir.
Yesil pazarlama unsurlarini vurguladiktan sonra talole geleneksel pazarlama ile
mukayeseli farkliliklarini belitmekte fayda vardir
Tablo 1. Yail Pazarlama Yakiaminin Geleneksel Pazarlama Yaikta ile Kastlagtinimasi

Amac/Bakis Acisi Yail Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Amag Musteri - gereksinimlerini,  kar ederken,Musteri gereksinimlerini kar amaciylp
cevresel olarak  strdirilebilir  yoldankasilamak
karsllamak

Muisteri Perspektifi | Urliniin alicisi ve gialliklarin mgduru; ya| Var olma nedeni
da biitiin paygkar

Deviet Perspektifi Surdirdlebilir - bir ekonominin - yaratima- Bir diizenleyici ve sinirlayici, yonetmek
sinda, cajmak ve ydnetmek icin bir ortak | icin T

Talep Perspekiifi Digsal Uretimin diilk dizeyleriyle talebin Herhangi bir Griin ya da butiin Griinjer
yeniden Uriinlere dénmesi icin bir uyandir. Bglica cabalar marjina
Uzerindedir.

Kaynak: Miles ve Russell, 1997

Tablo 1'deki aciklamalardan sonra geleneksel pama@l karmasinin yi
pazarlama agisindan nasil gddendiriimesi gerekgi daha acik birsekilde ortaya
konabilecektir (Tablo 2).
Tablo 2. Pazarlama Karmasininiveazarlama Cercevesindegedendiriimesi

Pazarlama Karmasiislevi Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama
URUN Urtiniin gevresel tasanmi; Uriinler, uzuModast kisa siirede gegecek mal tiretme
Bir desisimde doyurucu araclara donem  kullamimi,  enerji  tasarrufy, politkasi, Griinler 6mirleri kisa olacak
ihtiyac var. tasanufun geri dogimi ygam seyri| sekide tasaranir, bir kez kullanilp

geri donguimi sorumiulgu’nu | atlacak Urinun  Uretiminden  ya da
salayacak sekide tasarlanir ve hem tuketiminden ortaya ¢ikacaksslliklar
Uretmin  hem de tiketimin toplarn igin kaygr duyulmaz.

maliyeti dikkate alinir.
KITLE ILETIiSiM ARACLARI Cewreci etiketieme. Rasyonel tiiketim iginkitle iletisim araglarndan yararlanmak
Biling, ilgi ve istek yaratma amaciyla girisim. amaclyla talebin birincil ve secigi
kisisel olmayan mesajlar. uyarimi. Elde kalan Urtinler icin talep
yaratma gigimi. Uriinlerin imajina ve
yarattpi heyecana odaklanma.
DAGITIM Yasam dewvri dgerlendimesi, datimin | Dagitim, daitimin maliyetleri ve
Nerede ve nasil kullanilabilir. toplam maliyet dgerlendirmesi. stratejik amaglar arasindakigstsi ili ki
(Uizerine kurulmgtur.
KIiSISEL ILET iSiM Uzun donem kazanglara ulagiken | Misteri  iniyaglarna kar — amagl

Biling ve ilginin korunmasi ve igi| | cevreye en az maliyete yol acagelkide | odaklanmak.
ve satlarn uyarimasi amaclyla misteri intiyaclarina odaklanmak.
kisisel mesajlar.

FIYAT Toplam maliyet dgerlendirmesi, toplan) Pazarlama amaglan, finansal amaglar ve
Odemenin maliyeti ve yontemi maliyet muhasebesi, ya da tingsal | talep arasindakigki Uzerine kurulan bir
maliyetlerin kesin icselitiriimesi stratejik | stratejik karar.
amaglar ve taleple ki fiyat
belinenmesinde dikkate alinmalidir.

Kaynak: Miles ve Russell, 1997
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IV. Yesil Pazarlamanin Asamalar ve Uygulama Stireci

Yesil pazarlama, ¢evreye duyarl trlinlerle ilgili biireci ifade efiinden Urundn
tasarimindan 6te anlami olan bir kavramdir. Tlnarf@ema eylemlerinin Uzerinde etkiye
sahip olan y@ pazarlama, yd Uretim ve safi, pazar agirma stratejilerini, pazarlama
atimasini ve atik haline geldikten sonraki duramlaicerir. Bu bglamda ysil
pazarlamanin dorsamasi vardir: ik asama, hedeflemedir. Bgamada gevredi tiiketiciler
icin yesil Uriin Gretimi planlanir vesletme yail olmayan Griinlerin Gretimini de strdirdr.
2)ikinci asama, yail stratejilerin gelitiriimesidir. Yeil ve yeil olmayan urinlerin
Uretiminin birlikte strdUrUldgll bu gamadagdetme, cevre odakll stratejiler géfime ve
cevre politikalarini saptama faaliyetlerinesia isletme icinde enerji  verimlni
yukseltmek ve atik miktarini azaltmak gibi uygullanaercekigirilir. Boylece sletme
hem yail Urlnler Uretir hem de pazarlama biriminde getrinenin bitininde cevresel
olgulan 6zumser. 3)Uciincigama, cevresel oryantasyondur. Bansadagetmede ysil
olmayan drtnlerin Uretimine son verilir, skeliriin siniflamasina giren Uriinler Gretilir.
Uriinler yeni cevreci gereksinimler karnda siirekli yenilenir. Tuketicinin gleolmayan
Uriin talebi g6z 6niinde bulunduruimaz. 4)Dérdingimada detme kendisini sosyal
ybnden sorumlu organizasyon olarak goérir. uradadetme, cevresel konularla birlikte
firsat @itli gi ve asgari ticret politikalar gibi glincel sosyathidar Gzerinde de durur. e
politika ve uygulamalar sosyal sorumfin bir parcasi olarak gorilir. Pazarlama birimi
isletmenin dier slevsel birimleriyle ilskilendirilir. Yesillesme strecinigetmelerin genel
felsefesi ve dicevresel unsurlar etkilerler (Uydaci, 2002).

Firmalar, kendilerini tg yolla yi hale getirebilirler: dger—katma strecleri (firma
diizeyi), yonetim sistemleri (firma dizeyi)/ya da Urinler (Uriinler diizeyi). 1iee-
katma sureglerini y& hale getirmek, onlarn yeniden tasarlayataik, kacini eleyerek,
teknolojiyi degistirerek ya da yeni teknoloji yaratarak gdestiklebili—cevresel etkiyi
butin gamalar icin azaltma amaci. 2)Firmalargetleyaratma (katma) suregclerinin
cevresel etkisini azaltmayr amaglayan durumjaratan yonetim sistemlerine
kendilerini adapte edebilirler. Boylece, Olcllelfkolayca izlenebilen ve aniabilen)
performans gostergelerine sahip olarak, firmkéndi yonetim sistemlerinin cevresel
etkileri hakkinda dgulanabilir taleplerde bulunabililer. 3)Uctingil strateji Griinleri
ilgilendiriyor. Bu, su yollarla gercekigbilir: (i)Onarim: Bir Grinin parcalarini onarip
Omrind  uzatarak; (ii)Yenileme—islah etme: Bitinii anlamli  derecede yenileyerek
Omrind uzatma; (ii)Yeniden Uretme: Yeni Ureskilere dayanir-yeni Uriin eskilerden
dretilir; (iv)Yeniden kullanim: Bir Grind  birko kere kullanilabilecek sekilde
tasarlamak; (v)Geri dogiim: drtnler, bir b#a ya da ayni Grinde kullaniimak Gzere
yeniden gleme tabi tutulabilir ve hammaddeye diiindilebilir; (vi)Kiigultme: Isletme
bir Uriinde daha az hammadde kullanirsa ydaba az, bir kullamnimlik Grtin Gretirse,
eski versiyonu ile ksiastinlabilecek yararlar ya da onunla rekabetnedrinler elde
eder (Parakash, 2002).

Yesil pazarlama faaliyetlerinin birinci dalgasindamrso pazarlama giinGrleri
1990'larin ikinci yarisi boyunca, 6zgunsigazarlama giindemini ve onun @ole cevre
temelli rekabet avantaji elde etme yoniyadtilendirdiler. StrdUrilebilir pazarlamayi neyin
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olusturabilecgine iliskin distinceler gostermektedir ki, dahagipasiz siireg, pazarlama
distincesinin (teorisinin) ve uygulamasinin ¢ok saglidenanini yenidegekillendirmeyi
gerektiriyor, ki bunlar: a)Uriiniin yeniden tanimiasm Uretimin anlamini ve ureticinin
daha geni etkinliklerini icerecek sekilde Uriin yeniden tanimlanmalidir. b)Pazarlar
desistirmek icin bir goniilliilik: Uriinleri dgstirmek kadar pazarlan gigtirmek icin de
gonullilik. Daha surddrtlebilir bir ekonomi yenitir geltirmekten daha fazlasini
gerektirir. Boyle bir olsum, maddelerin Grtin geri alma ve geri doniii yoninde daha
daireselsekilde aktg; hizmetlerin mallar icin artan bjekilde deistirildi gi; Uretim ve
tiketimin alternatifekillerinin (¢iftcilerin pazarlan gibi) yaratilgl ve yeniden kgdedildigi
yeni pazar tipleri gerektirir. ¢)Uriin kullanimind@nemli kazanim: Uriin sahigfin
hazzindan daha ¢ok trtin kullanimindan 6nemli kewelkde etmek. d)Sadece etkilemekten
cok bilgilendirmeyi amaclayan pazarlama dieti: Clnki ¢evresel sorunlar hakkinda
iletisimde bulunmak pazarlamacilar icin zordur Gelleri basit olmayan kargia
sorunlari iceren ve markaya ya da 30 saniyelvisgon ticari reklamina indirgemenin
¢cok zor oldgu mesajlar gerektirir. e)Tiketici ihtiyaclarinieginde bir odaklanma:
Simdiki ve gelecekteki paygdagereksinimlerini iceren tiketici gereksinimleriritesinde
bir odaklanma. f)Talepleri ve beklentileri yonetnigik bir isteklilik, gonullilik: Tlketim
maliyet, kullanilifik, kullanima hazir bulunma wggunluk (konfor) konusundaki talep ve
beklentiler gagidan yonetilebilirse bazi pazarlarda daha sUiilitil tiiketime - ulglabilir.
g)Fiyat yerine maliyete 6nem vermek: Toplam madlydtinde enerji verimiifii gibi bazi
unsurlar vurgulamak, evlerimizin ve yollanimizinanda olduklarindan daha farkli ofaca
anlamina gelir. h)Daha fazla sorumluluk almak: Tiéiler arasindaki strekli olarak glik
diizeydeki cevresel biling, gik cevresel alfabe bilgisinden dolay! butintylerstulusu
onlara atmak gercekci glelir ve sorumsuzluktur. Daha sUrdirilebilir  paasand,
pazarlamacilar arasinda daha tiketici ve toplumetaihi gbz 6ninde bulundurmalari
yoninde daha fazla gontillglil gerektirir, migterilerini daha strdurtlebilir davralara
yoneltmek icin daha fazla sorumluluk almalidiran sireg; pazarlama uygulamacilari,
aratirmacilar, pazarlama glinirleri ve kamu politikasi ojturanlarin birlgik, ortak
cabalarina ve ngterileri ikna etmesine dayanacakiir (Peattie va€;ra005).

Yesil pazarlama etkinlikleri bir firmada U¢ dizeydeaga cikar: Stratejik diizey, yar
stratejik diizey ve takiik dizey. Stratejik dizeydekilenmede ortaklik felsefesinde
onemli, temel bir dgisim vardir. Ornek olarak komple araba yikama stiretiin kapall
devre su geri dostilrme sistemiseklinde tasarlanmasi. Yar stratejik dizeyde Uretim
surecinde siuygulamalarinda ¢evre korumaya donik énemlidgiisim s6z konusudur.
Su tuketimini azaltmaya yonelik bir gim buna 6rmektir. Taktik w#lenmede glevsel
etkinliklerde (tutundurma gibi) @aim vardir. Kurakik donemlerinde su tiketimini
azaltmaya yonelik tutundurma faaliyetleri gibi. 8uidizey, bir firmanin ihtiyac duygiu
desisimin dizeyini ve dgisik cevresel amaclann taahhit derecesinin yansimasi
belirlemek icin kullanilabilir (Polonsky ve Roserdper, 2001).

Kotler'in yesil Griintin diizeyleri modeline gore de U¢ dizey sdrmgudur: a)Temel
yesil - Urtin: Uretici Griniin 6zelliklerini sadece kolin/tiketim ve  tilketim  sonrasi
asamalarinda hesaba katar. b)Kapsangll yrgin: Ekolojik nitelikler ayni zamanda Uretim
sirecinde de dikkate aligohda stzkonusudur. c)Toplamsiléirin ya da y¢l arz

516



Ekolojik dezisken firmanin bitin icsel etkinlikleriyle bltUgtikldi ginde (finans, satin
alma, insan kaynaklar vd.) ve organizasyonun selrelavrami firmaninki ile

ili skilendirildiginde (girdi sglayanlar, daiticilar, finansman ghayanlar) bu onun gevresel
politka ve ikelerine aykin olmaz. Benzeekide bir pazar yonlendirmesiyle
ili skilendirildiginde, butin firmanin ekolojik hale getirilmesinigpazarlama mudurleri
o6nemli roller Ustlenirler. Pazarlama, sadece yeémi gelstirme ile d&il, ama ayni zamanda
organizasyon icinde davrgiaki yaratici dgisimler ve kdltr ile de ifikilendiriimelidir.
Bunun icin gletme, organizasyon icinde firmanin personelikarar alma streglerine ve
faaliyetlerine hiyeraik konum ya daglevsel alan ayrimi yapmadan ekolojik etkeni dahil
ederek icsel y# pazarlamay! uygulamalidir (Chamoro ve Banefis).

V. Yesil Pazarlama icin Katalizorler ve Baskilar

Yesil pazarlamaya karar veren bir firmanin telgifi@ olmadii ayni zamanda
kamuoyundan ve medyadan gelecek baskilara da wesrapsi gerekli kacinilmaz bir
gercektir. Bu noktadgasidaki konulari irdelemekte fayda goriilmektedir.

-Cevresel zarar ve medyaCevreyi koruma konusunda kamuoyunun hizli bir
sekilde olgmasini sglayan bir ana katalizor, cevresel zarar ya da gelvearar tehdididir.
Dogal kaynaklarin goreli kifh, ozon tabakasinin delinmesi, kiresel isinmagmiveri
toprazin sonlarina gelinmesi, kirlenen sular ve agiyalar temel gevresel sorunlardir. Bu
olaylar ve tehditler miieri davraryina ve ysil pazarlamaya 6ncilik eder. Medyanin ilgisi
cevresel konularda itici guctir (Lampe ve Gaz@@5)1

-Cevre icin kamuoyu baskisi ve sosyal kaygvledya ve dier ilgililer, dncelikle
cevresel zararlardan en ¢ok etkilenen kamuoyu irliéteb calismayi tercih ediyorlar.
Cewvresel konularda en cok tepkiyi Uizerine ¢ekep gratim faaliyetleri ve ortaya ¢ikan
drtnler ve yol agh kirlenme nedeniylesidiinyasidir. Ayni zamanda diinyada devietler
yasalar uygulamakta yeterince 6zenli, kati olkfeadliicin ve tiketiciler de cevreden cok
kisisel rahatlikla ilgili olduklari icin elgiriimektedirler (Lampe ve Gazda, 199%letmeler
yesil pazarlamay ygun olarak kullanarak hem sosyal yukimltlikleriminggetirebilirler
hem de kar edebilidedsletmeler iki balky agisindan konuya yakibilirler: 1)Cevre
acisindan sorumiu olmayi pazarlamanin bir ara@latgrmek. 2)Cevre acisindan sorumlu
olmay! pazarlamanin bir araci olarak gérmemek (tly2a02).

-Sosyal glicler vesiyasaminin yasil hale getiriimesi: Kamuoyu kaygilari gevre igin
yesil politik giic ve yail tlketiciligi de iceren daha sert politik glic haline ggimBu gtic
ve kurumsal baski, yatinmcilari ve kamu yonetimicerecekekilde, & yasaminin yeil
hale getirimesini sgayan, y&il pazarlamay yikselten ana unsurdusiieknolojinin ve
yesil Urlnlerin 6nceden getiriimesi bir Ulkeye, gletmeye dierleri kagisinda avantaj
sgilamaktadir.

-Yesil politik giic: Yesil politik hareket, § dinyasi ile olan gkilerinden dolayi
merkeze yonelrgtir. 1980'lerin sonlarina dou cevreciler Avrupa’nin en iyi drgitiengmi
baski grubu haline gelgiérdir. ABD'de Sierra Club, Ulusal Kaynaklar KorarKonseyi
ve Cevre Koruma Fonu gibi baski gruplan diewdtkilemede anahtar roli oynarlar.
Cevre hareketi gok yaygin kamu dgigte onemli derecede teknik uzmanlik, politikggu
ve derinlik kazanrgiir (Lampe ve Gazda, 1995).
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-Cevre hukuku: Yesil politik hareket, cevre hukukunun ggemesiyle, cevre ile
ilgili yasalarin artmasiyla sonuclarstm Yasal yaptirimlarin caydingliisletmelerin gevre
ile ilgili faaliyetlerinde dnemli bir etkendir. épre ile ilgili olarak tiketicileri ve endUigtr
sorumlu hareket etmeye yoneltegedi bir uygulama vergi gekleridir. Daha az
kirleten daha az vergi Oder. Bu yasalatmelerin cevreyi daha az kirletmeleri icin
gerekli oldgu kadar ygl pazarlama firsati gamalari agisindan da 6nemlidir. Bazi
sirketler daha sert cevresel dizenlemeleflas@k icin lobilere katilirlar. Rekabet
halinde olduklargirketlerin hentiz kurmagh tstiin cevresel standartlan kurmalan anlar
avantaj gSgar. Standartlarin sletmede yerlgiriimesi, yasalara uymamaktan dolay!
devietten gelebilecek yaptinm olasi ortadan kaldirgh gibi, yeil pazarlama olaga
da sglamaktadir. Cevre ile ilgili @er bir uygulama etiketlerdir. Almanya’da oday
clkan “mavi melek’ etiketi cevreye dost olmansimgesidir. Ug deviet ajansinin
kurullari Urtinleri ve baslari inceler ve bunlara bir mavi melek vegilusturulan yasal
mevzuat, ambalajlarda geri dgiilebilir ya da geri dostirGimi  Urln
kullaniimasi anlaminda  paketlemeyi etkilemektedstandartlara wenak ve bunlari
asmak icin gosterilen cabalar cevreye dost yertindirelreclerini ve yeni Urtinleri ortaya
cikarmaktadir (Lampe ve Gazda, 1995).

-Felsefe:Isletmeler dgal cevre ile ilgili amaclarini ger ortaklik amagclariyla ayni
diizeyde ele aldiklarinda, cevre sorunigetme stratejisine ve gir taktik faaliyetlerine
bunlara kan koyarsa kirlilikten, beslenme bozuiundan, acliktan kurtulamaz (Polonsky
ve Rosenberger, 2001).

-TUketici davranislan ve yssil satin alma: Yesil Urtinlerin pazar performansini
distren bircok etken vardir. Bunlar; ekonomik durgkintlisiik kaliteyle birlgen yiksek
fiyatlar, ysail iddialar konusunda ortaya cikabilenskulardir. Tuketicilerin cevreci
destekleyen fikirleri cevre konusunglatimelerin daha etkili, kapsamli tedbirler ami
gerektiiyor ama ayni zamanda cevre sorunigietmelere gsiz firsatlar da sunuyor
(Lampe ve Gazda, 1995; Polonsky ve Rosenberget,).2

-Kurumsal baskilar—yatinmcilar ve calisanlar: Politik gliclere ek olarak yasalar
ve tlketiciler letmelere cevreyi korumalari icin baski yapiyottar.baski, yatirimcilar ve
calsanlardan kaynaklaniyor ve bittin yonetim kademelegiriyor. Bireysel ve kurumsal
yatinmcilar kot cevre sicili olagirketlerden uzak duracaklardir ya da buniana
olumiu cewvre performansina yonelteceklerdir. sBgenekler hem etik hem de finansal
artinimasi ve gevre korumaya katkglagacak yeni teknolojiler Gretmek gibi faaliyetterl
cevreci harekete katkida bulunmaktadirlar.s@alar, § dinyasinin yd hale getirlmesi
icin 6nemli bir katalizordirler. Cahnlarin dgisik yonetsel gigimleriyle sirketler yeil
davraryl 6zendiriyorlar ve destekliyorlegirketler, bilinglendirme programlar, performans
tahmin sistemleri gibi programlara gahlar ve yoneticilerin katihmini gek ediyorlar.
Sirketler, yail yoneticiler i¢in pozisyonlar yaratiyorlar ve gevle ilgili sorumluluklan da
kapsayacaksekilde cakanlarin yetkilerini gesletiyorlar. Klresel sirketler, cevre
yonetimine yiksek bir statli veriyorlar siket yapilarinin tim  diizeylerinde kuruyorlar
(Lampe ve Gazda, 1995).
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-Is yasaminin yaillesmesi Is diinyasi biitiiniiyle sosyal, politik ve yasal baskila
etkisindedir. Cevrecilersidiinyasinin yalestiriimesinde onceli buralarda cajanlarin
cevreci bilince sahip olmalarina vermektedirlerr€e calganlarin § diinyasinda inisiyatifi
ele almalarini ve pazar markasi yikselterek cégag@ymalarini beklemektedirler. Batili
Ulkelerde yapilan agamalar, tiketicilerin gevreye dost Urinlergha fazla 6demeye
hazir olduklarini ortaya koymtur. Cevre hareketini yukseltmeyen, ileri gétirmeye
isletmeler pazar kaybedeceklerdir. Cevrajl ymzarlamaya ek olarak gileteknolojinin
gelistiriimesi, dger gletmelere ve deviete satimasi firsatl suredakiGiderek artan
sayidasirket icin cevre, i stratejilerinin dnemli  bir parcasidir vesilygazarlama da
bu stratejinin ana unsurudur (Lampe ve Gazd85)1Ysil hale gelme blyuk kaynak
verimliligi ve finansal tasarruf gayabilir. isletmeler daha az girdi kullanir ve daha cok atik
ya da kirlilik Gretirler (Polonsky ve Rosenlmyg2001).

-Rakiplerin yesillesmesi: Rakiplerin cevre ile ilgili yeniliklerinin, atilinglrinin
gerisinde kalma kaygislétmelerin cevreci adimlarinda nemli bir etkendir.

-Kanal istekleri: Tedarikei, Uretici ve daticilardan olgan zincirin her bir halkasinin
diger bir halkaya uygun standartlarasmasi yoniinde baski yapmalgtimelerin yeil hale
gelmelerinde 6nemli bir etkendir (Polonsky ve Rbeeger, 2001).

-Cevrenin maliyetler tizerindeki etkisi: Cevrenin stratejik kararlara olan etkisinin
g6z Oniinde bulundurulmamasi ya da buna 6nem verdsigirketin finansal yapisini ve
rekabet glcunl etkilerSirketlerin cevresel harcamalar icin ayirdiklan rialy bazi
endustrilerde toplam biitcenin % 20'sini bulmakta@u oranin gelecekte artmasi
beklenmektedir. Boylece cevresel kararlarin migtyérerindeki etkisi de artacaktir.

Yesil yaklasim, daha az girdi-daha az atik mgntan dolay! kaynak kullaniminda
verimlilik ve finansal tasarrufta artsalar. GUnimuizde bircolgletme, 6zellikle atiklar
dasaya daha cok zarar veren kimya, petrokimya vei esedtprindekigetmeler tretim,
ybnetim ve pazarlama sistemlerini diizenleyerekiitilken cevreyle ilgili beklentilerini
kailamayr amaclamaktadirlar. Stézkonusletrineler Uretim sistemlerini dégtirerek
enerji kullanimini ve atiklan azaltmakta ve geémigtiirerek yeniden kullanmaktadiriar.
Boylece gletmeler belli bir yatinm maliyetine kan isletme maliyetlerini dgirmekte ve
verimliliklerini,  karliiklarini  artirabilmektedidr. ~ Sirketler, atiklarin  azaltiimasi
calsmalarinda zorunlu olarak tretim streclerini desietest etmekte ve lakilde tretim
sureclerini de gelirmekte dolayisiyla maliyetleri diirmektedirler. Ygl pazarlamanin
maliyet boyutu iki yeni sektor daha ortaya ciksiimi1)Atik miktarini ya da atiklarin
cevreye verd zararlari azaltici Uretim sire¢ ve teknolojilgglistirerek bu teknolojiyi
satmak ve dagmanlik hizmeti vermek. 2)Alin geri kazanimi ve aritma tesisleri kurarak
uretici firmalarin bu yondeki taleplerine yanitrmek (Marangoz, 2003).

VI. Universite Ogrencilerinin Yesil Pazarlama Uygulamalari ileflgili Tutum ve
Davranislar Uzerine Bir Arastirma
Buraya kadar genbir literatlr taramas! sonucunda ortaya konaih pazarlama
felsefesinin; bir tiketici gurubu ve yonetici adagayl olan grenciler tarafindan nasil
algilandgl ve yail pazarlama ile ilgili uygulamalara katutum ve davraglari ile ilgili
aratirma sonugclansagida sunulacaktir.
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Aragtirmanin amaci ve Onemi: Bu calgmanin amaci,Karadeniz Teknik
Universitesiiktisadi veidari Bilimler Fakiiltesilsletme Bolimii 4. sinif gencilerinin
(normal @retim ve ikinci @retim) cevre sorunlarina ve sitepazarlamaya gkin bilgi
diizeylerini ve bu konulara yaldanlarini, duyarlilik diizeylerini ortaya koymaktir.

Cevre sorunlan ginimtziren onemli sorunlarindan biridir. Uygulamalaryla,
Uretim surecleriyle, Urlinleriyle ve cevreye bikddd atiklarla gletmeler ¢evre sorunlarinin
en 6nemli kayna olarak gortimektedirlar. Bu anlamglimelerin Uretim sireclerini daha
az cevresel g yol acacalgekide dongtirmeleri, Grinleri cevreye etkilerini en aza
indireceksekilde tasarlamalari, geri déiin siirecleriyle cevresel atiklar en aza indirmeler
ve cevreye birakilan atiklan da en az cevresafazgiol acacakekilde slemeleri, ambalaj
Urtnlerini cevreye en az zarar veren ve toprakmahilen maddelerden secmeleri ve
ambalaj miktarini olabildince azaltmalar ¢evre sorunlarinin en aza indisiragisindan
o6nemlidir. Yine dgitim ve tutundurma sirecinde eneriji tasarrufu veege daha az zarar
veren yontemlerin  secilmesi, surdirdlebilir bir mbminin  ve surdrdlebilir - bir
isletmeciligin  gerceklgtiriimesi acisindan 6nemlidir. Bu anlamda, gelexekietme
yoneticisi olmasi beklenen, misyonu geiktisadi veldari Bilimler Fakiilte'lerininisletme
Bolim’lerindeki, @rencilerin cevre ve yié pazarlama ile ilgii bilgi dizeylerinin,
tutumlarinin, gilimlerinin, digtincelerinin belilenmesi strdiiriilebifetmecilik agisindan
Onemlidir.

Arastirmanin varsayimlari ve sinifiliklar: Arastirmaya katilan grencilerin
Olcme araclarndaki sorulan yanitlarken gercelgdwe dgiincelerini yansittiklan kabul
edilmistir. Bu argtirma, 2005—-20063@im-6gretim yili bahar yariyiinda Karadeniz Teknik
Universitesiiktisadi veidari Bilimler Fakuitesisletme Bolimii dordincii sinigiéncileri
ile sinirlidir.

Yontem: Arastirmada @rencilerin cevre ve yié pazarlama ile ilgili bilgi diizeyleri,
tutumnlar ve diiinceleri tespit edilecektir. Bu maksatla daha &bhilamsel calgmalara da
temel olgturacak nitelikte tanimlayici ateima modeli uygun gorulngtiir.

Arastirma evreni ve Orneklemi: Bu argtirmanin evrenini, 2005-2006giim-
Ogretim Yili Bahar Donemi-Karadeniz Teknik Universitiletme Bolimii (normal ve
ikinci Ggretim) dordiincii sinifgencileri oligturmaktadir (Toplam 412ienci). Isletme
bolimleri gelecgin isletme yoneticilerini yegtirmektedir. Isletme Bolimu grencileri
homojen bir kitledir. K.T.ULLB.F. Isletme Boliimii dérdiincii sinigi@ncilerinden rassal
olarak secilngi 155 @renci (% 37.6) agirmanin érneklemini oldurmustur.

Veri toplama araci: Verilerin toplanmasinda ¢evre konusundakisigelardan
(Demirbg, 1999; Durali, 2002; Marangoz, 2003; Yilmaz, 20@8jlenen sorulardan
olusturulan bir anket formu kullaniligtir. Anket sorular t¢ boliimden gioaktadir. Birinci
bolimde demografik sorular ile cevre vegilygazarlama ile ilgili deneyimleregkin sorular
vardir. Bu bolimdeki sorularin @anlugu iki secenekli (dikotom) yanitlardan (evet-hayir)
olusmaktadir. Anket formunun ikinci bélimiinde U¢ sen@kyargr vardir. Bu bdlim,
ogrencilerin yail pazarlamaya #kin tutumlarini ortaya koyan yargilardan sohaktadir.
Anket formunun tctinct bolimtindgréncilerin cevreye ikin disuncelerini ortaya koyan
12 yarg vardir. Her bir yargr icingi@ncilerden, “kesinlikle katilyorum”, “katiliyorum
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“kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiymm” segeneklerinden birini segmeleri
istenmitir. Olcek puani bu yanitlara sirasiyla 1, 2, 3,@an veriimesiyle hesaplaighms
Verilerin analizi: Karadeniz Teknik Universitebi.B.F. Isletme Bolimii dordiinci
sinif @rencilerinin ¢evre ve i pazarlamaya gkin tutum ve dilinceleri incelenngive
verilerin analizi SPSS 11.5 paket programi iledalgar ortaminda gercebtialmi stir.
Arastirmanin  bulgular:  Arastirma  kapsamindaki ankete verilen cevaplar
sonucundagiencilerin bazi demografik 6zellikleri ile ilgililgiler tablo 3'te yer almaktadir.

Tablo 3. Demografik Ozellikler

Frekans (%)
Kadin 41 26,5
Cinsiyet Erkek 114 735
Toplam 155 100
0-750 21 135
751-1500 77 495
Ailenin aylik ortalama geliri (YTL). 1501-2000 28 18,3
2001 ve lizeri 29 18,7
Toplam 155 100

Arastirma kapsamindaki 6rencilerin 41'i (% 26,5) kad#'t (% 73,5) erkektir. 21
ogrenci (% 13,5) alt gelir grubundaki ailelerdenggienci (% 49,5) orta gelir grubundaki
ailelerden, 28 grenci (% 18,3) orta-uist gelir grubundaki ailelerder29 @renci (% 18,7)
ust gelir grubundaki ailelerden gelmektedir.

Tablo 4. @rencilerin Cevrdle llgili Deneyimleri

Evet Hayir
F % F %

evre ile ilgili bir sivil toplum kurulsuna Gyelginiz var mi? 32| 206 128 794
G g p! uyel

Allenizden ya da referans gighiz yakin gevrenizden herhangi birisinin cevriigie | 71 | 458| 84 | 54,2
herhangi bir sivil toplum kuruuna Uyefii var mi?

Universite gitimi siiresince gevre ile ilgili herhangi bir téarers aldiniz mi? 22| 142 133 858

Siz ya da ailenizden herhangi birisi gevre ilé i tehdit ile (sel, gida zehidenmesi,56 | 36,1| 99 | 639
radyasyon vs.....) kalastt mi?

Daha 6nce gevreye dost Uriinler satin aldiniz mi? 512 40| 258

Aldiginiz Griinden memnun kaldiniz mi? 120 7174 5 P2.6

Tirkiye'de cevreye dost Uriinlerin §yelirin) satimakta oldtunun farkindgl 133 | 858| 22| 144
misiniz?

Buguine kadar satin aldnuz bir maldan 6turtl, cevresel tehdit dolayidijketiciyi | 14 | 9.0 | 141 91
korumaya ikin herhangi bir kurumgkayette bulundunuz mu?

Sikayet konusu, ilgili birimlerce tatmin edici biiziime kavgturuldu mu? 6 46,1 7 538

Yesil Uriin ya da yg@l pazaramaya #kin herhangi bir tutundurma cabasi file66 | 42,6| 89| 574
kassilagtiniz mi?

Arastirma kapsamindaki K.T.U.LB.F. Isletme Bolimii 4. sinif gencilerinin %
20,6'sinin gevre le ilgili bir sivil toplum kurujuna tyefii vardir. Gerencilerin % 45,8'inin
ailesinden ya da referans gidiakin ¢evresinden birisinin gevre ile ilgili hertgi bir sivil
toplum kurulguna Uyeli vardir. % 14,2'si Universitesg@imi surresince gevre ile ilgili bir
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teorik ders alngtir. % 36,1'inin kendisi ya da ailesinden herhdmgsi cevre ile ilgili bir
tehditle kagilasmistir. % 74,2’si daha 0nce gevreye dost Urtinler alhgtir. Cevreye dost
Urin satin alanlann % 77,40 @dirinden memnun kalgir. Ogrencilerin % 85,8’
Turkiye'de cevreye dost yietrtnlerin satildiinin farkindadir. % 9'u satin aidimaldan
oturdi, cevresel tehdit dolayistyla tuketiciyi koaya iliskin herhangi bir kurumgik&yette
bulunmutur. Sikayetlerin % 46,1'i tatmin edici bir ¢éziime kaarulmustur. Gsrencilerin

% 42,6's! yeil Urlin ya da ydl pazarlamaya gkin herhangi bir tutundurma cabasi ile
kassilagmistir (Tablo 4).

Tablo 5. Cevresel Tepki

Satin aldiiniz Griinlerin gevreye olumsuz etlgsi - Satin almayi Daha az satin Ayni sekilde

oldugunu @renseniz ngekilde davranirsiniz? birakinm alinm devam ederim
F (%) F (%) F (%)
67 432 85 54,9 3 19

Ogrencilerin % 987 satin algh Uriinlerin cevreye olumsuz etkisi qiginu
Ogrendginde buna tepki gosteréma (“Satin almay! birakinm.” % 43,2; “Daha azisa
alinm.” % 54,9) ifade etrgierdir (Tablo 5). Bu sonuggéencilerin cevre sorunlarina
duyarliligini ortaya koymaktadir.

Tablo 6. @rencilerin Cevresel Tutumlari

Daima Bazen Hichir zaman
Yargilar Fl@| FI®w|F ][]
Daha az ambalajli Griinler alinm. 17 110 105 673 213

Cevreye zarar vermeyen ambalajl (carfitkab.) Urinleri tercihl 62 | 400 89| 574 4 26
ederim.

Evsel atiklar ayirnm (kgt, cam, metal, vb). 21 135 78 4711 61 394

Gazete, kitap gibi Urinleri yenidengddendirmek amaciyla 14 | 91| 67| 432 74 47,7
gerekli kurumlara ulginnm.

Geri donigtinilm(s Grtin satin alinm. 1 97 113 729 27 174
Sehirdeki geri dongiiim kutularini kullaninm. 28 18/l 86 555 41 265
Cevreyi kirleten kileri uyarinm (yere ¢op atan, tikiren, vb.) b9 138,82 | 529 14 9,0

Enerji tasarrufuna dikkat ederim (gereksiz lambdapama,| 113 | 72,9| 36| 23, 6 39
fazla su kullanmama, vb.)

Kampuslerdeki geri dégiim kutularini kullaninm. 32 206 74 4798 49 316

Ogrencilerin; % 11 “daima’, % 67,7'si “bazen” dalaz ambalajli Urinler
aldiklanini belitmglerdir. % 40" “daima”, “57,4"0 “bazen” cevreye aarvermeyen
ambalajli Grtinleri tercih ettiklerini ifade eterdir. % 13,51 “daima”, % 47,11 “bazen”
evsel atiklan ayirdiklarini belirtgiérdir. Gazete, kitap gibi Grinleri yenidergeidendirmek
amaciyla gerekli kurumlara “daima” gtiedigini séyleyenlerin orani % 9,1, “bazen”
ulsstirdigini séyleyenlerin orani % 43,2'dir. % 9,7'si “dalméo 72,9'u “bazen” geri
“daima” kullandiklarini sdyleyenlerin orani % 18hazen” kullandiklarini sdyleyenlerin
orani 55,51ir. Cevreyi kirleten dderi “daima” uyarinm diyenlerin orani % 38,1, ‘4emn”
uyardiklarini séyleyenlerin orani % 52,9'dur. Briegarrufuna “daima” dikkat ettiklerini
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beliten @rencilerin orani % 72,9, “bazen” dikkat ettikleribelirtenlerin orani da %
23,2'dir. Nihayet, % 20.6'si kampuslerdeki geri digim kutularini “daima”, % 47,8’ ise
“bazen” kullandiklarini belirtrdierdir (Tablo 6).

Tablo 7. (@rencilerin Cevrdle ilgili Duistinceleri

1 2 3 4 5 Ort.| Std.
Yargilar Sap.
F % |F| % |[F| % |F | % |F | %

Tirkiye gibi gekmekte olan Ulkelerl 20 129 42| 271 21 13p 50 333 P2 142 307 1,29
icin kalkinma gevreden daha dnemlidir.

Cevre sorunlarinin ¢ozimd igin yapilar? 13 | 20| 129 22 142 5 381 52 385 38 105
yatinmlar Turkiye icin lUkstir.

Turkiye'nin elektrik Uretiminin artmast 9 58 | 36| 232 23 161 48 310 B7 289 343 124
cevre kiriiginden daha  6nemlidi
(termik santraller agisindan) .

Turk insanlari, evieri gindaki gevrenin| 58 | 374| 65| 41,9 8| 52 12 7, 12 7[7 206 119
korunmasi konusunda duyarsizdirar|

Cewre  somunlannin  ¢ézimingel04 | 67,1 420 271 2| 13 2 13
teknolojinin yaninda bilingli bir tliketir
de gerekiidir.

=1
w
o
i

46 0,86

Tuketicler satin alma karan ile cevie76 | 490| 66| 428 4| 26| 7 45 2 183 166 083
korumaya bireysel olarak katkida
bulunabilirier.

Isletmeciler cevreclli sadece reklan) 43 | 27,7 75| 484 26 168 4 26 v 45 2007 Q97
amaciyla kullanmaktadirar.

Oy
w
©
=

Isletmeler kendi atklannn 65 | 419| 62| 400 12 77 10 65%
toplanmasindan kendileri sorumludur.

90 1,04

Isletmeler kati atiklann geri toplanmasis2 | 529| 62| 400 5| 32 4 24 2 18 159 Q78
konusunda tiketiciler gak
etmelidirer (reklamlar gl hediyeler,

vb.)

Kati atklar toplamak belediyelerin 38 | 245| 40| 2584 41 266 26 168 [0 65 254 121
gorevi olmamalidr.

Sehirdeki cadde ve sokaklardaki gerid5 | 613| 46| 297 7| 45 3 19 4 26 154 087

donigiim kutularinin sayllar
artinimalidir.

Isletmeler Gevreci olduklanmi 53 | 342| 62| 400 29 18)
wurgularken samimi giddirler.

[4:1
w
PS>
Oy
w
[()
N

02 1,00

1: Kesinlikle Katiliyorum. ........ 5: Kesinlikle Kétyorum.

Tablo 7'ye gore, “Turkiye gibi galinekte olan Ulkeler icin kalkinma ¢evreden daha
Onemlidir.” yargisina grenciler % 46,5 oraninda katilmamaktadirlar. “Cesaeinlarinin
¢OzUmii icin yapilan yatinmlar Tarkiye icin lukstiyrargisina grenciler katilmamaktadirlar
(% 71,6; Ort: 3,89). @encilerin % 54,9'una gore, Turkiye'de elektrik tiirénin artmasi
cevre kirliliginden daha 6nemli didir (Ort: 3,43). Grencilerin % 79,3'lne gore Tirk
insanlar evieri gindaki ¢evrenin korunmasi konusunda duyarsiz{@idr 2,06). “Cevre
sorunlarinin ¢éziminde teknolojinin yaninda bilibgl tiketim gereKlidir.” yargisina %
94,2 oraninda destek verilftii. Aragtirmaya katilanlarin % 91,6'sina gore “TUketiciatin
alma karari ile cevre korumaya bireysel olarakitatkulunabilier” (Ort: 1,66). % 76,1

(Ort: 2.07). @rencilerin % 81,9'una goralétmeler kendi atiklarinin toplanmasindan
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kendileri sorumludurlar (Ort: 1,90)Isletmeler kati atiklarin geri toplanmasi konusunda
tketicileri tgvik etmelidirler.” yargisina % 92,9 oraninda desteklmistir (Ort: 1,59).
Ogrencilerin % 50,3'line gore kati atiklar toplamattese belediyelerin gorevi olmamalidir

artinimalidir.” yargisini destekleyenlerin orani 9&'dir (Ort: 1,54). @rencilerin %
74,2'sine goresietmeler cevreci olduklarnni vurgularken samingildéler (Ort: 2,02).

VII. Sonuglar ve Oneriler

Ilk zamanlarda satile esdeser tutulan klasik pazarlama ankayraman gectikce
yerini modern pazarlama ankaga ve sonra da toplumsal pazarlama amteybirakmtir.
Bugln gelinen nokta, firma-toplum-tiiketici Uggeripdizarlama faaliyetlerini yiritmek ve
taraflar agisindan maksimum faydayglaamaktir. Son yillarda gevre bilincinin giderek
Onem kazanmasi, "y akiminin pazarlamay da etkilemesine neden gilmuDaha az
paket kullanma ve ambalajlarin yeniden kullaniimasiinlerin cevre niteliklerinin
deserlenmesi, Urtinlerde @al icerikli olanlarin tercihi gibi gelineler, bgta pazarlama
yoneticileri olmak Uizergletme st yoneticilerinin dikkatlerini bu konulaevirmistir.

Ulkemizde bu konuda 6nemli galieler gbzlenmektedir. 14 Mart 1991 tarihinde
"Kati Atiklarin Kontroli Yonetmedi" yurirlige girmitir. Bdylece atik kaplarin yeniden
Uretime sokulmasi ya da geri déininti ya da cevreye zarar vermeyegeidde kontrol
edilmesi 6ngoérilmektedir. @ik sirketlerin bir araya gelerek kurduklari CEVKO (Gavr
Koruma ve Ambalaj Atiklari Cerlendirme Vakf), tiiketim maddesi ambalaj atiklari
toplatiimasina, siniflandirnimasina ve ekonomiyedgn kazandinimasina yardimci olmay
amaglamaktadir. Ulkemizdgrketlerin yail pazarlamaya ¢ok yatkin olduklarini séylemek
guctdr. Her ne kadar, reklamlarda sik olarak g@irlikli mesajlar yer alsa da bunlarin bir
standarda kg olmadan kullanildii cok aciktir.

Turkiye'de piyasaya ykuriin olarak sunulan Grtinlerin denetimi yapilmbstaur.
Bu tip Urlnlerin cevreye gercekten zarar verip eeligimi argtiran 6zerk bir kurumun
olusturuimasi gerekmektedir. Bu maksatla ABD'de Urlgévreye uyumlu olmasi ile
bazlantill sertifika veren iki Gnemli kurijubulunmaktadir. Y@ Hac ve Yail MUhUr
adlarindaki kurulglar hem tiiketicilerin hem de Ureticilerin beklemiite cevap vermeye
calsmaktadirlar. Omgn k&sit Urtinleri Ureten firmalar, ormanlan kullandiklgin belirli
miktarda orman tesis etmek zorunda birakiimaléadirl

ABYye girme planlar yapan Turkiye'nin, AB Ulkelde ticaret yapabilmesi icin bu
Ulkelerin gevre standartlarina uygun Urtinler Ursitrkaciniimazdir. Aksi takdirde, Turk
sanayiinin ve @ satim faaliyetlerinin 6nemli élclide aksamasi dglictssatim geliri
kayiplari ile kagilasiimasi sdzkonusu olacakilr.

Turkiye'de plastik icecekiseleri, ambalajlar ve tekrar kullaniimayan ve adgkilt
eden her turlt paket, &§ sise iceren Urtinlerden énemli oranlardasityeergi” adi altinda
vergi alinmasi, s6z konusu Uriinleri Uretgetmeler Gzerinde cevresel Uretim yapma
konusunda twik edici etki yaratabilecektir.

Turkiye'de Ulke nifusunun oldukca geng olmasi| yeinlerin sayisinin giderek
artacginin bir gostergesi olmakla birlikte gdr tlkelerde oldgu gibi geng nifusun cevre
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korumasina ya buyuk olanlara gore daha gok 6nem vermesi delgoazeilar icin oldgu
kadar dganin korunmasi icin de 6nemli olacakir.

1990'h yillarda yeil pazarlama uygulamalaringtetmelerin cevreci yaldamlarinda
bir devrime yol acagaseklindeki beklenti ygl Grlinlerin performanslarinin yetersiz gidu
yonindeki iddialar, hatall bilgiler ve yasalarlgeyiace desteklenmemekten dolayi o yillarda
gerceklememitir. TUketicilerin yail GUrtnler konusundaki klulan cok sayida yé
Urinin pazardan c¢ekilmesine yol agmiBu durumu 6nlemek icin bazi Ulkeler de
midahalede bulunrgue pazarlama icin rekabeslatiarini diizenlengtir.

Cevreye zararll olmaglisOylenerek tavsiye edilen bir Griiniin ya da kimdjinin
cevre mihendiginin ilerlemesiyle ¢cevreye zararll ofgluortaya cikabilmektedir. Bundan
dolayr bu faaliyetleri benimseyen ve bunu tikediaipyuran detmeler, bu faaliyetlerin
cevreye yararl g de zararl oldiu ortaya c¢ikfiinda zor durumda kalabilmektedirler.

Isletmeler, yeil Uriin Uretiminde kullanilan yeni teknolojileririrdjlerde maliyet
avantajl sglayac&ini varsayngardir. Yail anlaysin uygulamaya yansimasi icin triin ve
Uretim stirecinde temel ggikliklere gidiimesi zorunlulgu ve bunun da ek maliyete yol
acacak olmasisletmeleri bu gigimden uzaklgirmistir. Yasal dizenlemeler de yine
isletmeler icin ek maliyetin ortaya ¢ikmasina yol aktadir.

Uriinuin yeil olmasi tiiketici talebi icin yeterli didir. Cevreye duyarl tiiketiciler
dahi yeil Urtinlere yonelirken birgok farkli dlgiti goz @mlée bulundurmaktadiriar.

Kaltdrel farkliliklar ile ekonomik gejimislik dizeyleri bireylerin  dnceliklerini
farklilastirmaktadir. Az gejimis Ulkelerde bireylerin 6ncglitemel ihtiyaclarin kadanmasi
iken, gelsmis Ulkelerde gevreye duyarliik 6ne ¢ikmaktadir. Yegaenlemeler de tlkeden
Ulkeye dgismektedir.

Sonug olarak, ¢evre sorunlari giniimiziin en énemlhlarindan biridir. Cevre
sorunlar direkt olarak @anin varigini dolayisiyla insanin vagini ilgilendiren, ygamsal
sorunlardir. Surdirtilebilir ekonomi, strdirlebilietmecilik ve strdurilebilir pazarlama
icin cevreye duyarll yonetim yaklenlar ve Uretim bicimleri gefirmek son derece
Onemlidir. Organizasyonlarsietmeler, insanlardan ve bireylerdensotiar. Dolayisiyla
bireylerin tek tek cevre konusunda bilinclenmelggiyre sorunlarina karduyarhliklarini
artirmalari organizasyonlarin daletmelerin de dgal cevreye olan duyarliliklarini
artiracaktir. Kaldi ki cevre sorunlarina duyarinak ayni zamanda sosyal sorungutu bir
unsurudurisletmeler, bireyler kadar, kendi varliklanini strdéleri icin de dgal cevreye
duyarh olmak zorundadirlar.

Yesil pazarlama, cevreye duyagietmecilik anlayginin bir parcasidiisletmelerin
cevreye duyarliiklarini ortaya koymalar icin butiiretim strecini y@lestirmeleri
gereklidir. Bir baka ifadeyle ygillesme biitiinsel yalgami gerektirir.Isletme sahipleri ve
yonetimin cevre konusunda bilincli olmalar vegedi calsanlan da bilinglendirmeleri,

gelistirilerek atik miktarinin - azaltimasi, atiklarin rigedonitirilmesi ya da  gei
dongturilemeyen atiklarin toplanarak cevreye en ar zarecekekilde imha edilmesinin
sglanmasi cevrecilik agisindan son derece dnemiiinbalaj miktarinin azaltimasi ve
ambalaj malzemesinin geri d@hiitlebilen, toprakta agabilen maddelerden secilmesi,
ambalajlarin toplanmasinirptik edilmesi, daitim ve tutundurmanin olabifgince ener;ji
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tasarrufu s#lanarak gerceldirilmesi yine cevrecilik ve yd@l pazarlama acgisindan son
derece Onemlidir. Cevreye duyagleimelerin bitlin bu slregleri bir butiin olarak ele
almalan gereklidir. Surecin birsamasindaki eksiklik hedeflere ve amaclargnudala
aksamalara yol acacaktlr.

Isletmeler bireylerin taleplerine gore faaliyetlegianlar ve uygular. Bireylerin tek
tek cevre konusunda bilinclenmeleri ve bu konuda@rliliklarini yansitmalari, taleplerini
ortaya koymalar ¢evresel kazanimlarin katlanatedaaini sglayacaktir.

Iktisadi ve idari Bilimler Fakuiteleri ve ozelliklesietme bolimleri gelecekte
isletmelerde etkin gorevier tstlenmesi beklergarizilerin Erenim gordgi bolimlerdir.
Bu bolumlerdeki grencilerin cevre konusunda bilinglenmeleri geleeakirev alacaklar
isletmeleri de bu yonde d&ttirmelerini  sglayacaktir. Argirma  kapsaminda
deserlendirilen K.T.U.LLB.F. isletme Bolimii grencilerinin cevre ve yié pazarlama
konusundaki diiinceleri genel olarak olumludur. g@ncilerin  ¢gunlusunun  yail
pazarlama konusundaki davgiamnin genel olarak sirekli ve sistemigitjzaman zaman
ortaya cikan davragtar oldigu goriimigtir. Bu acidan, gelege daha iyimser bakabilmek
icin yonetici aday adayi géencilerin daha dikkatli birsekide ve sirekli olarak
bilinclendiriimeleri gerekmektedir.

Abstract: In the first part of this study, knowledge whictingd from literature about green
marketing is given. The subjects like meaningamtent of green marketing, it's differences
from traditional marketing approach, it's additiortraditional marketing approach, the evaluation
of marketing mix from the green marketing perspecind the levels of green marketing was
discussed. In the research part of the studyearchswas made on the fourth class students of
Karadeniz Technical University, Faculty of Econ@inimd Management Sciences, Department
of Business Administration. The research is matieangurvey which includes questions about
student's environmental experience, their attitalolsut environment and their thought about
environmental issues. Research realized on 15%samp

Key Words: Green Marketing, Sensitivity to Environmental Reots, Social Responsibility.
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