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Sanayi faaliyetlerinin ¢evre ilizerindeki onemli etkisi ¢evre duyarliligini
kiiresel capta en kritik konulardan biri haline getirmektedir. Toplumlari ¢are
bulmaya iten bu cevresel kaos, isletmelerin siirdiiriilebilirligi saglamak ve
cevreye verilen zarar1 Onlemek adma yeni pazarlama stratejileri
gelistirmelerine neden olmustur. Toplumsal ve etik pazarlamanin degerlerini
Oonemseyen ve gelistiren yesil pazarlama cevresel sorunlar araciligiyla
inovatif bir yonetim icin faydali bir aragtir. Pazarlamanin cevre uyarh
faaliyetleriyle ilgilenen ve literatiirde cesitli tanim1 bulunan yesil pazarlama,
iriin, hizmet iretiminin ¢evreye en az zarar verecek sekilde organize
edilmesini amacglamaktadir. Tiiketicilerin yesil tiriinleri benimsemesi, ¢evre
eylemleri ve yasal kat1 diizenlemeler ¢evresel bozulmanin 6nlenmesine fayda
saglayabilir. Bu calismada yesil pazarlama kavrami ve donemlerini, yesil
pazarlama karmasmi, stratejisini, geleneksel ve yesil pazarlama
karsilastirilmasini, yesil pazarlamanin igletmeler i¢in Onemini, isletmelerin
yesil pazarlamayr benimsemesinin sebeplerini ve tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen faktorlerle ilgili literatiir taramasi yapilmistir.
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The significant impact of industrial activities on the environment makes
environmental awareness one of the most critical issues on a global scale. This
environmental chaos, which pushes societies to find a solution, has caused
businesses to develop new marketing strategies to ensure sustainability and
prevent damage to the environment. Green marketing, which cares about and
develops the values of social and ethical marketing, is a useful tool for
innovative management through environmental issues. Green marketing,
which deals with the environmentally friendly activities of marketing and has
various definitions in the literature, aims to organize the production of
products and services in a way that causes the least harm to the environment.
Consumer adoption of green products, environmental actions and strict legal
regulations can benefit the prevention of environmental degradation. In this
study, a literature review was conducted on the concept and periods of green
marketing, green marketing mix and strategy, comparison of traditional and
green marketing, the importance of green marketing for businesses, the
reasons why businesses adopt green marketing, and the factors affecting
consumers’ purchasing behavior.
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1. Giris

1979-1980 yillarinda ¢evre sorunlarina kamu ilgisinin artmasiyla beraber dogay1 koruma ve
iiretim sistemlerinin modernlestirilmesi yesil tiiketimi karakterize etmistir (Krotenko,2023: 62).
Diinya ¢evresel bozulma ve tiikenen kaynaklarla miicadele ederken yesil ve siirdiiriilebilir
pazarlama dogmustur (Dash vd., 2023: 5443). Yesil pazarlama gelismis tlilkelerde de diisiik ve
orta gelirli lilkelere gore daha fazla uygulanan modern ekonomi diinyasindaki en dnemli
gelisgmelerden biri haline gelmistir (Nekmahmud ve Farkas, 2020: 7880). Tiim diinyada yank1
uyandiran gevresel ve ekolojik bakisin degigsmesi ve tiiketicilerin bilinglenmesi igletmelerin de
islevselci bir yaklasimi1 benimsemesine ve uygulamasma 6nemli bir etken olmaktadir (Oztiirk,
2012: 102). Yesil tirtinler almaya istekli, iktisadi faaliyetlerinde ¢cevre dostu uygulamalar1 tercih
eden sirketlere deger veren, ¢evreye duyarl tiiketicilerden olusan 6nemli bir sektor gelismistir.
Tiiketicilerin davranislarindaki bu egilim, isletmeleri ¢evre tizerindeki olumsuz etkileri azaltan
urtinler Uretmeye yoneltmistir ve ¢ok sayida sirket yesil konular1 degisimin 6nemli bir faktorii
olarak gormesine yol agmaktadir (Salirrosas ve Eusebio, 2022: 8499; Gandhi ve Rao, 2013:
14).

Yesil pazarlama; iriiniin yeniden tasarlanmasi, iiretilmesi ve biitlinlesik pazarlama
kampanyalar1 gibi ¢evre iizerinde olumsuz etkilerini en aza indirmeyi hedefleyen her tiirlii
faaliyetin pazarlamasini ifade eder (Bhardwaj vd., 2023: 2988). Yesil pazarlama en genis
tanimiyla pazarlama faaliyetlerinin yesillendirilmesi ve pazarlamanin g¢evresellestirilmesi,
strdiiriilebilirlik yetenegiyle ilgilidir (Kilbourne, 2010: 642). Yesil ekonomi; yesil {iriin,
organik tarim, dogal kaynaklar, yenilenebilir enerji ve temiz teknolojiyi igeren kéarli bir
sektordiir ve isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek i¢in bu firsat1 degerlendirmelidir. Yesil
endiistrilerdeki dikkat ¢ekici biliyiime ve stratejik kaygilar ¢ok sayida firmanin yesili
benimsemesinde ve pazarlama faaliyetlerini yonlendirmede ©nemli rol oynamaktadir.
Dolayisiyla yesil pazarlama isletmeler i¢in kaginilmaz ve 6nemlidir (Hasan ve Ali, 2015: 464).

2. Yesil Pazarlama

Sanayilesme, niifus yogunlugu ve hizla gelisen teknoloji beraberinde toplumsal sorunlar
getirmistir. Cevrenin, ekolojinin, canlilarin gordiigii zarar1 en aza indirmek amaciyla 1960°larda
baslayan yesil hareketle birlikte uluslararasi kalite standartlarinda ve kiiresel capta yasal
diizenlemelerde cevre konularma yer verilmistir (Ozkaya, 2010: 251). Isletmelerin, toplumun
ihtiyaci olan kaynaklar1 kullanmalar1 topluma kars1 sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etme
gerekliligini fark etmelerini saglamistir (Alagdz, 2006: 3). Uretim ve tiiketim sonucunda ortaya
cikan olumsuzluklar ve dogal kaynaklarin verimli kullanilma ihtiyaci, yesil ekonomi anlayisini
ortaya ¢ikarmistir (Dénmez, 2012: 1).

Yesil ekonomi anlayisi siirdiiriilebilir kalkinma temeline dayanmaktadir. Uluslararasi Dogay1
Koruma Birligi tarafindan hazirlanan “Diinya Koruma Stratejisi” adiyla bilinen raporda
stirdiirtilebilir kalkinma, hayati kaynaklar1 muhafaza etmek olarak tanimlanmaktadir (Al, 2019:
114). Cevreyi ve kaynaklar1 koruma bilinci, pazarlama faaliyetlerine yansimasi ile yesil
kavrami ekonomik birim olan isletmenin fonksiyonlar1 arasinda bulunan pazarlamaya da
girmistir (Ozkaya, 2010: 248).

1990’larda 6ne ¢ikmasma ragmen yesil pazarlama kavrami ilk defa Amerikan Pazarlama
Birligi’nin 1975 yilinda diizenledigi “Ekolojik Pazarlama” konulu seminerde akademisyenler,
biirokratlar ve halktan katilimcilarla birlikte pazarlamanin ¢evreye verdigi zarar tartigilmig ve
yesil pazarlama literatiire kazandirilmistir (Erbaglar, 2012: 95). Seminerde yapilan tanima gore
yesil pazarlama, g¢evre kirliligi ve tiiketim kaynaklarmin olumlu ve olumsuz faaliyetlerini
kapsayan yaklasimdir (Uygurtiirk ve Senoglu, 2021: 73) Seminerin akabinde ilk yesil
pazarlama kitab1 olarak kabul edilen ve yayimlanan “Ekolojik Pazarlama” adli kitapta yer alan
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tanimla beraber literatiirde yesil pazarlamayla ilgili ¢esitli tanimlar yer almaktadir (Giiles, 2012:

101).

Yesil pazarlama iiretim ve {iriin faaliyetlerinin ¢evresel ve sosyal etkilerini en aza indirme
caligmasi olarak tanimlanirken ¢evreye zarar verecek triinlerin ve tiretim destegini azaltan bir
yaklagimdir (Peattie, 2001: 129). Yesil pazarlama kullanicilarin isletmeden beklentilerini
karsilayacak faaliyetleri gelistirirken dogaya en az zarar vermeyi amag edinen faaliyetleri
kapsamaktadir (Polonsky, 1994: 1). Bu baglamda Tablo 1’de yesil pazarlamaya iligkin tanimlar
yer almaktadir.

Tablo 1. Yesil Pazarlama Tanimlar1

Yil Arastirmacy/lar | Tamm
1976 | Henion ve | Pazarlama faaliyetlerinin kirlilik enerji tiikkenmesi ve enerji diginda kullanilan
Kinnear kaynak tilkenmesi hususundaki olumlu olumsuz yénlerin incelenmesidir.

1993 | Pride ve Ferrel Yesil pazarlama, ekolojik pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama cevreye zarar
vermeyecek Urlnlerin dagitim, tanmitim, tasarlanmasi ve fiyatlandirma g¢abalarini
ifade eder.

1994 | Polonsky Cevre dostu pazarlamayr insan ihtiyaglarini karsilanmasi ve tatmin edilmesi
amactyla tretilen {irlin ve hizmetin dogal ortama en az zarar verecek faaliyetler
olarak tanimlar.

1999 | Fuller Yesil pazarlama dirlinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirmasi, tutundurulmasi ve
dagitim siiregleriyle birlikte, tiiketici ihtiyaglarmin tatmini, 6rgiitsel amaglarin
gergeklesmesi, eko sistemlerinin uyumlu olmasi gibi kriterleri incelemektedir.

2001 | Peattie Yesil pazarlama iiriinlerin ve {iretim sistemlerinin etkilerini azaltip etkisi az olan
iiriin ve hizmetlere tegvik eden pazarlama faaliyetleridir.

2001 | Oyewole Yesil pazarlamayla cevresel adalet arasinda bag oldugunu yesil uygulamalari
gevresel adalet hakkinda farkindalik olarak tanimlamaktadir.

2002 | Prakash Yesil pazarlama ¢evreyi kullanarak iiriinleri tanitmak amaciyla yapilan stratejiler
olarak tanimlanmaktadir.

2004 | Jain ve Kaur Yesil pazarlama hem pazarlama tiirii hem pazarlama felsefesi olarak ele alinabilir.
Pazarlama olarak yesil iriiniin pazarlanma faaliyetidir. Felsefi olarak yesil
pazarlama toplumsal pazarlama anlayisini benimser ve tiiketicileri tatmin etmenin
yetersiz oldugu pazarlamacilarin toplumun ekolojik ¢ikarlarini biitiin olarak dikkate
almasi gerektigi goriisiinii savunmaktadr.

2009 | Belz ve Peattie | Sirdiiriilebilir pazarlama tiiketiciler, sosyal ve dogal cevre ile siirdiiriilebilir
iligkiler kurmak ve siirdiirmek olarak tanimlanmaktadir.

2012 | Mishra ve | Yesil pazarlama iiriin ve hizmetlerin tiiketimi ve elden ¢ikarilmasi saglanirken

Sharma cevreye zararini azaltacak farkindalik ve biitiinsel yaklagimdir

2013 | Gheorghiu Eko pazarlama yeniden degistirilen, iyilestirilen yeni bir bakis agisi yaratan
pazarlama yaklagimi bilesenidir.

2014 | Tiwari Yesil pazarlama, pazarlama tiiketiminin oldugu biitiinsel pazarlama kavramini ve
iiriin ve hizmetlerin ¢evreye daha az zarar verecek sekilde bertaraf edilmesini ifade
etmektedir.

2018 | Groening vd. Yesil pazarlama birlestirilmis pazarlamanin temel unsurlarini iceren ¢evresel etkiyi
azaltmayi amaclayan yesil faaliyetlerdir.

2020 | Nekmahmud ve | Yesil pazarlama ekolojik ve gevresel pazarlama birlesimidir.

Farkas
2024 | Setya  Negara | Yesil pazarlama g¢evreyi ve kaynaklar1 korurken {iriinlerini pazarlamaya yonelik
vd. olan isletme stratejisidir.

Kaynak: (Singal vd., 2013: 471)’den uyarlanmistir.

Yesil pazarlama; ekolojik pazarlama (1960), cevresel pazarlama (1980), surdirilebilir
pazarlama olarak ii¢c asamada incelenmektedir. Ekolojik pazarlama anlayisinda, bireyler yesil
pazarlamay1 promosyon veya cevre Ozellikli reklamlar olarak algilasalar da yesil pazarlama;
sanayi, mali, iktisadi mallar ve hizmetlerde uygulanabilen genis bir kavramdir (Polonsky, 1994:

1),
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Peattie (2001: 131-132)’ye gore ekolojik pazarlama doneminde hava kirliligi, petrol sizintilari,
rezervlerin tiikenmesi, enerji kaynaklarinin tiikenmesi, ekolojik DTT gibi sentetik ilaglarin
zararlarina odaklanilmistir. Cevresel sorunlara sebep olan veya ¢oziimlenmesine yardimci
olabilecek sirket veya otomobil, petrol, tarim kimyasallari iireten endiistriler arastirilmistir. Bu
donemde pazarlamayi ilgilendiren en ¢arpict konu, yasal gevre igin 6nemli olan gevre
diizenlemelerinin yapilmasidir. Ama ne yazik ki ¢evreye zararl faaliyetleri oldugu saptanan
firmalar agisindan gevre, maliyet arttiran unsurdur. Cevreyi maliyet unsuru gérmeyip ¢evrenin
korunmasi i¢in Onciiliilk eden firmalarda olmustur. Bu firmalar geleneksel pazarlama anlayisi
yerine yesil pazarlama anlayismi tercih etmislerdir (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 4). Cevreyi ve
dogay1 koruma kaygisiyla yapilan faaliyetler yesil pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran
farkliliklara neden olmustur. Bu kapsamda Tablo 2’de yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama
arasindaki farklar yer almistir.

Tablo 2. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama Kriterler

Miisteri, cevre, firma Miisteri, firma Taraflar

Miisteri tatmini, isletme tatmini, ekolojik zarar1 | Misteri tatmini ve isletme tatmini Hedefler
en aza indirmek

Sosyal sorumluluk Ekonomik sorumluluk Isletme sorumlulugu
Yasalarin 6tesinde ¢evre igin tasarim Yasal gereklilikler Cevresel talepler
Hammadde alimindan tiiketim sonrasina kadar | Uretimden iiriin kullanimina Pazarlama

tiim deger zinciri kararlarinin alani
Mliskileri baslatmak ve is birligi Yiizlesme ve pasif tutum Yesil baski gruplar

Kaynak: (Chamorro ve Banegil, 2006: 13).

Cevreci pazarlama anlayis1 1980’lerin sonuna dogru ortaya ¢ikmis ve isletmelerin uyguladigi
pazarlama faaliyetlerinin ¢evrenin faydasma uygun olmasi gerekliligine dayanmistir (Gliney ve
Yavuzyilmaz, 2015: 233-234). 1984 Bhopal felaketi, 1985 Antartika deliginin kesfedilmesi,
1986 Cernobil, 1989 Exxon-Valdez petrol sizintis1 gibi afetlerin giindeme gelmesi ve yapilan
tiikketici boykotlari, tiiketicilerin harekete gecebilecegini gdstermistir. Avrupa’da yesil siyasi
partilerin desteklenmesiyle yeni ¢evresel politikalar gelistirilmis ve ticari faaliyet ile ¢evre
arasindaki iligkiyi ortaya cikaran siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet
avantaji, eko-performans, ¢evre kalitesi gibi fikirler tiiremistir (Peattie, 2001: 131).

Surdiriilebilir pazarlamanin tanimimi yapan Dairly ve Ehrlich (1996: 992)’¢ gore
stirdiiriilebilirlik kavrami sistemlerin ihtiya¢ tatmininin siirekli olarak kesintiye ugramadan
devamliligini ifade etmektedir. Fuller (1999: 2)’e gore siirdiiriilebilir pazarlama tiiketiciyi
tatmin ederken Orgiit amaglarma ulastiracak, eko sisteme adapte iirlinlerin basarili olmasimi
saglayacak faaliyetler siireci olarak tanimlanmaktadir. Siirdiiriilebilirligin genel ilkelerini
esitlik, gelecek zaman, ihtiyaclara verilen 6nemler olusturmaktadir. Kaynaklarin gelecege
ulagmasi kullanilan kaynaklarin yerine yeniden konulmasi hedeflenmektedir. Esitlik ilkesine
bakildiginda sanayilesmis iilkelerin niifus bakimindan diger iilkelerle kiyaslandiginda, enerji
tilketiminin fazla olmasi esitlige ve adillige aykiridir (Kocasahin, 2019: 16-17).
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2.1. Yesil pazarlamanin 4p’si

Yesil Pazarlama kavramimin ortaya ¢ikisindan sonra yesilin sadece kurum zihniyetinde
kalmayip tiim faaliyetlerde etkin basartyr ve siirdiirebilirligi saglamak adma kurum
faaliyetlerine yansimasiyla yesil pazarlamanin 4p’si giindeme gelmistir (Erbaslar, 2012: 95).
Yesil iirtin literatiirde; ¢cevreye, dogaya, hayvanlara zarar vermeyen, kaynak tiiketiminin daha
az oldugu, geri donistiiriilerek kullanabilen, emisyon degeri diisiik, verimlilik saglayan, toksik
olmayan, insan sagligini etkilemeyen iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Candemir, 2021: 175-
176). Yesil tirtinler 6zellikleri degerli ve algilanabilir olmalidir (Luchs vd., 2010: 19).

Uriinler gevre iizerinde tamamen etkisiz olmamasina ragmen is diinyasinda yesil {iriin, cevreyi
korumak ve gelistirmek isteyenleri tanimlamak i¢in kullanilan terimi ifade etmektedir. Yesil bir
ekonomi i¢in yeni yesil ve teknolojik {iriin aramak yerine g¢evresel etkileri azaltmak igin
teknolojik ve yenilik¢i ¢ozimler dretilmelidir (Ottman vd., 2006: 24). Bu gergevede yesil iiriin
kavramimin 4s’si Tablo 3’te yer almistir.

Tablo 3. Yesil Uriin Kavrammin 4s’si

Tatmin (Satisfaction) Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin tatminidir.

Surdirulebilirlik (Sustainability) Uriiniin enerji ve kaynaklarinin devamliliginin saglanmasidir.

Sosyal Kabul (Social Acceptance) Uriiniin ve isletmenin cevreye ve canlilara zarar vermemesi hususunda
sosyal kabul gérmesidir.

Gilvenlik (Safety) Uriiniin canlilarin saglign1 tehlikeye atmamasidr.

Kaynak: (Peattie ve Charter, 2003: 741).

Diger taraftan yesil pazarlamanin 4p’si ele alindiginda, yesil fiyat (price) yesil pazarlamanin
onemli ve kritik bir karmasidir. islev, gorsel algy, yiiksek performans veya tat gibi ekstra {iriin
degeri varsa tiiketicinin ek deger 6demesi yapmasina yardimci olacaktir (Tiwari vd., 2011: 87).
Premium {irtinler satin almay1 etkilemekle beraber fiyatin iiriinii satin almaya yonlendirecegi
gibi tercih edilmemesine ve fiyatn yliksek olmasi iiriiniin tiiketici agisindan adaletsiz olarak
algilamasina neden olabilmektedir (Atilgan, 2019: 52). Yesil fiyatlandirmanin dogru ve yerinde
yapilmasi tireticinin sorumlulugunda olmakla birlikte 6nem arz etmektedir (Krsteva, 2018:
178).

Yesil tiriinlerin tercih edilmesi ve yesil liriine daha fazla iicret 6demenin tiiketicilerin yesil
kaygilarmi ve toplum bilincini géstermektedir (Dekhili ve Achabou, 2013: 549). Bu anlamda
tutundurma (promotion); reklam, halkla iliskiler, promosyon, sponsorluk gibi birgok konuyu
kapsamaktadir. Tutundurma karmasinin en ¢ok tercih edilen ve kalic1 etki saglamasina yardimci
olan reklam, biiyiikk hedef kitlelere ulasmay1 kolaylastiran tutundurma calismasidir. 1970
yilinda ekolojik sorunlarla beraber tiiketici farkindaliginin olusmasina ragmen yesil reklamlar
1980’lerin sonu ve 1990’larm basinda hayata gegen uygulamalarla birlikte 6nem kazanmistir
(Tath ve Kartal, 2018: 209).

Uriin/hizmet (price) ile biyofiziksel cevre arasindaki iliskiyi ele alan reklamlar, iiriin veya
hizmeti 6ne ¢ikararak yesili uygulayan yasam tarzimna tesvik eden reklamlar ve kurumsal bir
cevresel sorumluluk imaj1 sunan reklamlar olmak {iizere ii¢ tiir yesil reklam vardir (Tanase,
2019: 34). Yesil tutundurma caligmalarinda etik degerler kapsaminda yaniltici, aldatici ve
gercek dis1 olmayan ¢evre dostu mesajlara, cevre dostu iiriin ve hizmetleri tanitan katk1 ve biling
olusturacak yesil isletme imajina tutarh ¢aligmalara yer verilmelidir (Sonmez, 2014: 26).

Yesil dagitim (place) ise tiiketiciler i¢in uygun olan yesil iiriin teslimleri gergeklestirilirken
doganin korunmasini, ulasim emisyonlarmi ve karbon ayak izini azaltmayir hedefleyen
faaliyetleri kapsamaktadir. Yesil dagitim kritik bir iglem olmakla beraber isletmeler tiiketiciye
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cevreye uyumluluk esasl garanti vermelidir (Mahmoud, 2018: 128). Yesil tireticilerin dagitim
faaliyetlerini gergeklestirirken ¢evreci pazarlama anlayisi g¢ercevesinde is goren aract
kuruluslarla ¢aligmay1 tercih etmesi yararli bir husustur (Turk ve Gok, 2010: 207).

2.2. Yesil pazarlama stratejileri

Yesil pazarlama karmasimin basarili olabilmesi ve tiiketicileri ikna edebilmesi i¢in yesil
stratejiler ¢ok onemlidir. Awan (2011: 7)’a gore isletmeler her zaman 6zgiin ve yeni iirlinler
sunarken rekabet ettigi firmalardan daha iyi olmalidir. Firmalar her zaman miisteri degerlerine
hitap eden gevresel fayda saglayan essiz iirtinler sunmali ve tiiketiciler iizerinde etkili bir giiven
duygusu yaratmalidir. Cavalcante (2004: 9)’ye gore yalin, asir1, golgeli ve savunma yesili
olarak adlandirdig1 yesil pazarlama stratejilerinin belirlenmesi i¢in dncelikle kurumlarin yesil
tiketici segmentinin 6nemi ve markanm yesil faaliyetlerle farklilastiriimasiyla ilgili ¢esitli
sorulara yanit vermesi gerekmektedir. Bu kapsamda, Sekil 1, yesil pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde kritik dneme sahip olan yesil pazar segmentlerini gostermektedir.

Y uksek

Savunmaci Yesil Asir Yesil

Yalin Yesil Golgeli Yesil

Diisiik

Sekil 1. Yesil Pazar Segmentleri
Kaynak: (Ginsberg ve Bloom, 2004: 81).

Sekil 1’de verilen dikey eksen, yesil pazar segmentlerinin 6ziimseme yetenegini, yatay eksen
ise bir isletmenin yesil uygulamalarla iiriinii farklilastirma yetenegini gostermektedir. Yalin
yesiller uzun vadeli 6nleyici ¢ozlimler ararlar ve diizenlemelere uymak isterler ancak yesil pazar
segmentinden yiiksek miktarda para kazanilacagini diisiinmemektedirler. Yesil girisimlerini
tanitmaya veya pazarlamaya odaklanmamaktadirlar. Ornegin, Coca Cola yalin bir sirket olarak
nitelendirilebilir. Sirket genis hedef pazar1 ve marka genisliginden dolay: yesil faaliyetlerini
pazarlamamay tercih etmektedir (Solvalier, 2010: 34).

Savunmact yesil isletmeler yesil pazarlamay1 kriz zamaninda 6nlem almak ve rekabetten
korunmak i¢in kullanmaktadirlar. Temel amaclar1 marka imajini iyilestirme ve zararlari
azaltmaktir. Faaliyetleri gelecek vadeden ve siirdiiriilebilir olsa da gegicidir (Ginsberg ve
Bloom, 2004: 81). Ornegin; Gap Inc savunmaci bir sirket olarak nitelendirilebilmektedir.

Golgeli yesil isletmeler, uzun vadeli ¢evreyle dost yatirim yaparlar. Bu sirketler yesili rekabet
avantajl ve inovasyon saglayan, ihtiyaclar1 karsilayan iriinler gelistirme firsat1 olarak
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gormektedir. Ornegin, Toyota Prius ¢evreci yakit kullanimu tercihiyle gdlgeli yesil bir sirket
olarak nitelendirilebilmektedir (Utkutug, 2011: 1642).

Asirt yesil sirketler, cevre sorunlarini is siireglerine ve {iriin yasam dongiisiine entegre etmistir.
Ozel satig noktalar1 ve dagitim kanallar1 araciligiyla hizmet vermektedirler (Irig, 2012: 43).
Ornegin, Honest Tea firmasi asir1 yesil sirket olarak nitelendirilebilmektedir.

Diger taraftan, McDaniel ve Rylander (1993: 4)’e gore yesil pazarlama stratejileri tepkisel ve
iddial1 stratejiler olarak tanimlanmaktadir. Uydaci (2002: 58)’e gore yesil stratejiler yesil
iiretim, yesil tasarmm, yesil tanitim, yesil etiketleme ve yesil fiyatlandirma, yesil dagitim
stratejisi olarak agiklanmaktadir. Crane (2000: 285)’e gore yesil pazarlama stratejileri pasif
yesillik, sessiz yesillik, nig yesillik ve igbirlik¢i yesillik olarak agiklanmaktadir.

2.3. Yesil pazarlamanin onemi

Yesil pazarlamanin neden 6nemli oldugu konusu, ekonominin temel tanimina dayanmaktadir.
Ekonomi, insanlarin smirsiz isteklerinin tatmini i¢in smirli kaynaklarm kullanimini
incelemektedir (Bayiwr, 2019 :5). Diinyanin smirli kaynaklarma karsi insanlarin smirsiz
isteklerinin varligiyla beraber 6zgiirlilkk¢li toplumlarda bireylerin ve kuruluslarin isteklerini
tatmin etme hakki vardir. Firmalarin istekleri tatmin ederken karsilastigi smirli dogal
kaynaklarm devami icin yeni yOntemler gelistirme gerekliligi siirdiiriilebilirlik (yesil
pazarlama) seklinde ortaya ¢ikmistir.

Nihayetinde yesil pazarlama, kurum ve tiiketici isteklerini tatmin ederek pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirirken bu faaliyetlerin ¢evreyi nasil etkiledigiyle ilgilenir (Polonsky,
1994: 2). Yesil diinya iizerindeki biitiin canlilar1 etkilerken kurumsal olarak isletme, tiiketiciler,
caliganlar ve yatirimcilar olmak {izere ¢ok yonlii etki alanina sahiptir. Diinya Uzerinde var olan
etkinin giicii isletmelerin de yesillenmesine sebep olmaktadir (Choudhary ve Gokarn, 2013:
28).

2.4. Isletmelerin yesil pazarlamay: benimseme nedenleri

Isletmeler, toplum ve cevreyle etkilesimli birimlerdir. Siirdiiriilebilirlik hedefi olan isletmeler;
sosyal ve cevresel endiselerin, dis baskilarin artmasiyla politikalarinda sosyal sorumluluk
bilinciyle degisiklikler —yapmakta ve ¢evre sorunlarin1  kurumsal kimlikleriyle
biitlinlestirmektedir. Hiikiimetler, firmalar tarafindan iiretilen ve ¢evreye zarar veren yan iiriin
atiklarin azaltilmasi, zararh {iriin iretiminin engellenmesi, tliketicinin mal ve hizmetlerin
cevreye etkisini degerlendiren ve bilinglendirmeyi igeren c¢esitli yasal diizenlemeler

yapmiglardir. Yasal diizenlemelerle birlikte firmalar ¢evreye ve tiiketiciye karsi sorumlu
olmuslardir (Dhachayani ve Venkatesh, 2018: 215).

Tiiketicilerin beklentileri ve istekleri degistikce firmalar yeniliklerden yararlanmay1 ve yesil
urin Gretmeyi, basartya ulagsmay1 saglayan firsat ve rekabet avantaji olarak goérmektedir
(Polonsky, 1994: 3; Singal and Singla, 2013: 473). Rekabet baskis1 ve stirdiiriilebilirlik yesil
pazarlama alaninda 6nemli ve gii¢lii etmenlerdir. Rakiplerinin davranisini gozlemleyen
isletmeler, ¢cevreye zarar veren iirlinler yerine ¢evreye zarar vermeyen doga dostu iirtinleri tercih
edip rekabette iistiinliik saglamaya calismislardir (Erbaslar, 2012: 97).

2.5. Yesil zorluklar ve yesil firsatlar

Yenilenebilir ve geri doniistiiriilebilir malzemelerden olusan yesil tirtinler oldukga maliyetli ve
uygulanmasi zaman almaktadir. Tiiketiciler icin ¢evresel yararlar soyuttur ve bu faydalarin
Olculmesi ve sayilastirilmasi zordur. Bazi isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek i¢in yanlis
stratejiler kullanmakta ve manipilasyona tabi olmaktadir (Kinoti, 2011: 271).
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Yesil pazarlama yeni bir kavram oldugu i¢in isletmeler, yesil {iriinler ve kullanimi1 hakkinda
yeterli bilgiye sahip degillerdir. Isletmelerin bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesi
gerekmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu yesil tirtinler i¢in ek ticret 6demeye istekli degillerdir.
Yesil lirtin tiretmek i¢in yapilan arastirma ve gelistirme ¢alismalar1 teknoloji gerektirmektedir
(Tanase, 2019: 35).

Bireysel ve endistriyel tiikketicilerin ¢evre ve doga konularinda duyarliliginin artmasi ve talebin
buna paralel olarak degismesi firmalara ¢cevreye duyarli olmayan diger iireticilere karsi rekabet
istiinliigii faydas: saglamaktadir. Cevreye karsi sorumlu olan firmalar tiiketici ihtiyaglarina
daha iyi yanit verirken firmanin da iyilesip kalitesini artirdig1 goriilmektedir. Cevreye duyarl
isletmelerin faaliyetleri marka imaj1 ve marka baghligina da fayda saglamaktadir (Polonsky,
1994: 3). Bu baglamda yesil pazarlama saglikli bir yasam ve strdurilebilir fiziksel bir cevre
sunmaktadir. Dolayisiyla, gelismis llkelerde isletmeler yesil pazarlamayir benimsemistir
(Ottman, 1998: 152).

2.6. Yesil pazarlamanin basar: anahtarlari

Firmalar miisterilerini iyi tanimal ve fark yaratmalidir. Tiketiciler iirlinlin ¢6zmeye calistig1
sorunun farkindadir ve bununla ilgili endise duymaktadir. Tiiketicilerin neden yesil iirlin satin
aldigmi farkinda olarak yenilik yaratilmasi 6nemlidir. Bu, isletmenin gii¢lendirilmesidir ve
urun tercihinin ana sebebidir. Firmalarin politikalari, tim politikalarla tutarli olmalidir ve
tiikketici tirlinlin dostluguna inanmalidir. Firmalar fiyatlandirmay1 dogru ve uygun yapmalidir.
Tiiketici iirliniin islevini dogru bir sekilde yerine getirmesine inanmalidir ve ¢evre i¢in iirlin
kalitesinden 6dun verilmemelidir. Hedef kitle ve tirtin 6zellikleri paralel olmalidir. Cevre dostu
irtinler yiiksek kaliteli bilesiminden dolayr daha maliyetlidir ve tiiketiciye {iriiniin buna
degdigini hissettirilmelidir (Singal ve Singla, 2013: 72). Boylelikle tiiketiciler yesil tiriinleri
satin almaya baslayabilecektir. Bu baglamda, Tablo 4’te tiiketicilerin yesil {iriin satin alma
davranigina etki eden faktorler siralanmaktadir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma Davranisina Etki Eden Faktorler

Yil Arastirmacy/lar YoOntem Sonug

2002 | Rokicka Polonya’nmn kirsal kesimde yasayan | Sosyal ¢evrenin, yasadigi toplumun,
yetiskin kadin ve erkek bireylerle anket | egitim diizeyinin yesil {iriin satin alma
calismasi yapilmistir. davranigini etkiledigi goriilmiistiir.

2002 | Chanve Lau Los Angeles ve Sanghay’da Cinli ve | Kiiltiiriin  yesil #riin satin  alma
Amerikali tiiketicilerin satin alma | davraniginda etkisi oldugu
davranisi incelenmektedir. gorulmektedir.

2008 | Han vd. Yeni Zelanda’da 2000 haneye yapilan | Cevre bilincine sahip, egitim diizeyi

posta anketiyle satin alma | yilksek 18-45 yas bireylerin yesil tiriin
davraniglarna etki eden faktorler | satin  alma egilimi  goriilmiistir.
belirlenmistir. Bununla birlikte tiketicinin fiyat ve
ihtiyag tatminini de g6z onilnde
bulunduruldugu tespit edilmistir.
2008 | Cabuk vd. Adana ilinde en biyilk ahgveris | Cinsiyet, yas, gelir medeni durum ve
merkezinde 600 kisi ile yapilan | egitim diizeyinin yesil {iriin satin alma
tiketicilerin yesil {irtin satin alma | davramsini etkiledigi goriilmiistiir.

davraniglarinin sosyo-demografik
degiskenler acisindan incelenmistir.
2016 | Yildiz Yesil iiriin, yesil fiyat ve ¢cevre kayginin | Cevre bilincinin, cevre kaygisinin,
Barut ve bilincinin satin alma davranigt 500 | yesil {riin ve fiyatin satin alma
tiketiciyle ~ yapilan  anketle test | davranisina etkisi oldugu
edilmistir. goriilmiigtiir.
2017 | Korkmaz vd. Canakkale Onsekiz Mart ve Balikesir | Kisilerarasi etkilenme, sosyal etki ve

Universitesi Cevre Miihendisligi 264 | egitim  diizeyinin  satin  alma
lisans Ogrencisine yesil satin alma
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davraniglar1 ve kisileraras1 etkilesim, | davranisina etkisi oldugu
sosyal etki arasinda  iligkinin | goriilmistiir.
belirlenmesi amactyla anket
uygulanmusgtir.
2021 | Alshali vd. Tiiketicilerin yesil iriin satin alma | Yesil marka bilgisinin ve yesil {iriin

davranigimi etkileyen faktorlerin | farkindaligmin satin alma davranigini
belirlenmesi  igin  Umman’da 78 | etkiledigi goriilmiistiir.

tiketiciye uygulanan anket ¢alismasidir.
2022 | Karaman Yesil pazarlama bilgi diizeyi ve yasam | X ve Y kusagl agisindan yasam
tatmininin kusaklar temelinde yesil lirlin | tatmininin yesil {irlin satin alma
satin alma davranisina | davranisina etkisi oldugu
etkisini belirlemek amaciyla Antalya | belirlenmisken, Z kusagi agisindan
ilinde X, Y, Z kusaginda yer alan 579 | yasam tatminin yesil iiriin satin alma

katilimer ile gergeklestirilmistir. davranisina etkisi olmadigi
belirlenmistir.
2023 | Kapusuz vd. 1992-20222 wyillar1 arasinda makaleler | Yesil satin alma  davraniginin

taranarak geleneksel pazarlamanin yesil | memnuniyet, farkindalik, iiriiniin
pazarlamaya doniisiim siireci ve tiiketici | amaca hizmeti ve marka degerinden
davraniglarina etkisini incelenmistir. etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Kaynak: Tablo ilgili literatiir derlenerek yazar tarafindan olusturulmustur.

3. Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalarina Ornek Firmalar
3.1. Anadolu Efes ornegi

Cevreye ve dogaya deger katmak isteyen Anadolu Efes, ambalajlarinda c¢evreye dost
malzemeler kullanmay1 dncelemektedir. Yesil sise olarak adlandirdiklar {irtinlerini %50 geri
dontstiiriilmiis camdan, ambalajlar1 ise tamamen geri donistiiriilmiis malzemelerden
kullanmakta ve tiim malt bira tesislerinde sifir artik bilinciyle ¢alismaktadir. Anadolu Efes geng
girisimci Duygu Yilmaz ile servis sunum malzemelerinde plastik yerine %20 zeytin
cekirdeginden iiretilmis buz kovalar1 iizerinde ¢aligmakta ve daha fazla tiiketiciye ulasabilmesi
adma tasarmlarmi yenilemektedir. Yesil Ofis ve Tabiatimiz Ozel projeleri gibi ¢ok sayida
projeye imza atmiglardir (Erigim adresi: https://anadoluefes.com.tr/, Erigim tarihi: 29.01.2024).
Tim faaliyetlerde net sifir karbon salimina ulasmak, ¢evreye zararlh etkileri azaltarak sifir atik
firma olmak ve plastik atikla miicadele 2030 hedefleri arasindadir (Erisim adresi:
https://www.anadoluefes.com/, Erisim tarihi:03.02.2024).

3.2. Argelik ornegi

Diinyaya saygili, diinyada saygin vizyonlar1 kapsaminda cevreciligi is stratejilerine entegre
eden Argelik iklim degisikligiyle miicadele, su yonetimi, plastik kirliligi ve atik yonetimi
dogrultusunda yatirimlar yapmakta ve siirdiiriilebilirligi saglayabilmek adina gelismis
teknolojileri tiretim ve iirlinlerinde kullanmaktadir. Son 10 yilda Tiirkiye operasyon tiretiminde
su tiikketimini %48 oraninda azaltarak yariya indirmislerdir. 2020 yili hedeflerine ulasarak
Tiirkiye’deki atiklarinin %98’ini geri doniistiirecek faaliyetler yapmislardir.

2019 yilinda Sifir Atik Ozel Sektdr odiiliine layik goriilen Argelik, Kiresel capta Gretim
tesislerinde  “Geri Déniistiiriilmiis  Icerik Projesi”ni  baslatnustir  (Erisim  adresi:
https://www.arcelikglobal.com/tr/,_Erisim tarihi: 02.02.2024). Bu hedefler dogrultusunda
Arcelik tiim iiretim tesislerinde {iriin basina enerji tiikketimini %45 azaltmak, tiim tesislerinde
%100 yesil elektrik satin alimi, yenilebilir enerjiye ve enerji verimliligine minimum 50 milyon
dolar yatirim yapilmasi, tiim isletmelerde su geri doniisiim oraninin %70’e ¢ikarilmasi, atik geri
doniisim oranmin %99’a yiikseltilmesi ve geri donistiiriilen plastik oraninin %40’a
yiikseltilmesini 2030 yilina kadar hedeflemistir (Arcelik 2022 Faaliyet Raporu).
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3.3. Garanti Bankast érnegi

Iklim degisikligiyle miicadele etmek ve sirketlerin daha aktif rol almasini saglamay1 amaglayan
Birlesmis Milletler Iklim Degisikligi ve Birlesmis Milletler Cevre Programm tarafindan
gelistirilen 403 ilkenin tiye oldugu C4C inisiyatifine Uye olan ilk Tirk Bankasi Garanti
Bankas1’dir. Karbon emisyonlarini 2025°e kadar %29, 2035’te %71 azaltma hedefi koymustur.
Kiiresel 1sinmay1 siirlandirmak i¢in bilime dayali yontemlere gore hedef koyan ilk bankadir.
Cevreci irlin olan Bonus Card’i kazandirdigi ek puanlarin bir kismint doga koruma
calismalarina bagislamaktadir. Subelerde elektrik tiikketimine bagl tasarruf calismalari
yapilmaktadir. Kagit kullanimmi azaltmak i¢in kagitsiz bankacilik sistemini kullanan ilk
bankadir (Erisim adresi:  https://surdurulebilirlik.garantibbva.com.tr/, Erisim tarihi:
29.01.2024). Siirdiiriilebilirlik raporunu ilk olarak 2010 yilinda, siirdiiriilebilirlik politikasini da
2014 yilinda yaymlamistir. Cevresel sosyal kredi politikalari, siirdiiriilebilir finans islemleri ve
Mavi Nefes Projesi basta olmak iizere Garanti BBV A uygulamalari ile siirdiiriilebilirlige katki
saglamaktadir. Bu baglamda deniz kirliliginin 6nlenmesi ve azaltilmasi ve siirdiiriilebilir
kalkimma i¢in 200 milyar Euro finansman saglanmasi, 2025 yili hedefleri arasindadir. Kii¢iik
capta tarimsal faaliyetlerde bulunan basta kadinlar olmak tizere gdgebe cobanlar, balik¢ilar ve
tarimla ugrasan ailelerin kaynaklara, topraga, bilgiye, finansal hizmetlere adil erisim saglayarak
gelirlerini iki katina ¢ikarmasi, siirdiiriilebilir gida tiretimi ve giiglii tarim uygulamalarinin
hayata gecirilmesi, toprak, su ve hava kirliliginden kaynakli hastaliklar1 ve dliimlerin sayisini
azaltmak, geri donilisiimii arttirarak su kalitesinin yiikseltilmesi, yenilebilir enerji paymin
arttirilmasi ve katik atik iiretiminin azaltilmas1 2030 hedefleri arasindadir (Garanti Bankas1
2022 Entegre Faaliyet Raporu: 82).

3.4. Hayat Kimya drnegi

Ambalaj ve ham madde se¢iminde siirdiiriilebilirlige 6nem veren Hayat Kimya firmasi ¢evre
etkilerini azaltmak amaciyla sistemler gelistirmektedir. “Hayata Iyi Bakariz Ekolojik
Okuryazarlik Projesi” ile 2023 Siirdiiriilebilir Is Odiilleri kapsaminda 6diil alan firmalardan
birisidir. Tirkiye’nin %50 yer alt1 su kullanimi tasarrufuyla en az su kullanan temizlik kagidi
iireticisidir (Erisim adresi: https://www.hayat.com, Erisim tarihi: 02.02.2024).

Hayat Kimya firmasi yonetim, gezegen, insan ve toplum olmak iizere 4 kategoride
degerlendirdikleri siirdiiriilebilirlik dncelikleri dogrultusunda 2022 yilinda 80 bin dolar ¢evresel
yatirim ve 954 saat ¢evre egitimi yapmustir. 2021 yilinda Mersin iiretim tesisinin ¢atisma 450
MWh elektrik tiretim kapasitesine kurulan GES projesiyle 889 Mwh’lik giines enerjisinden
faydalanarak 1,5 milyon tasarruf etmistir. Dongiisel ekonomi modelini kullanarak faaliyetlerini
sifir atik anlayis1 dogrultusunda yonetmekte ve tiiketicileri atik yonetimi konusunda iletisim
araglariyla bilgilendirmeye ¢aligmaktadir (Hayat Kimya 2022 Faaliyet Raporu: 30).

4. Sonuc ve Oneriler

Sanayilesmenin etkisiyle gelisen toplumlarda gesitli ¢evresel ve kiiresel sorunlar meydana
gelmis, niifusun artmasiyla birlikte gerceklesen hizli kaynak azalimi diinyay: biiyiik bir iklim
krizine siiriiklemis ve insan gelecegi tehlikeye girmistir. Tiketici endisesi, sivil toplum
kuruluslarmin c¢aligmalari, hiikiimetlerin yaptig1 yasal diizenlemeler c¢evreye zarar veren,
kaynak tiiketimine yol acan faaliyetlere karsi sorumluluk ve zorunluluk olugturmustur. Bunun
sonucunda uzun vadede kirliligi azaltmaya fayda saglayan ¢cevreye dost faaliyetleri iceren yesil
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmugstir.
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Yesil pazarlama dogru planlarla stirdiiriilebilirlige ve sosyal faydaya olumlu etkisi olan artan
Ooneme sahip strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil pazarlama ilk olarak 1975 yilinda
Amerika Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan tanimlansa da gelisimini 2000°’li yillardan sonra
gostermistir. Son 10 yilda yesil pazarlama konusunda arastirma gelistirme faaliyetleri artmig ve
strdurulebilirlik, etik, cevre, ekoloji kelimelerinin ilgi ¢ektigi sonucuna ulasilmistir.

Cevresel, kurumsal siirdiiriilebilirligin yesil pazarlama karmasinda yapilan iyilestirme ve
gelistirme faaliyetleriyle gergeklestirilebilecegi ve literatiir incelendiginde tiiketicinin yesil
iriin satin alma davraniglarinin yas, egitim dizeyi, kiltir, cevre bilinci, sosyal gevre ve
kisilerarasi etkilesime bagli olarak degisiklik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Toplumun gevre
bilincinin artirilmas: ve farkindalik olusturmaya en alt diizeydeki egitim birimlerinden
baslanmasi, isletmelerin yesil iirlin faydasmin gelistirilmesi, aldatici, yaniltic1 olmayan ¢evre
dostu {iriin ve tutundurma faaliyetleriyle tiiketiciye ulagmasi, iiriin etiket, ambalajlarinda {iriiniin
yesil katkisiyla ilgili daha ayrintili bilgilere yer verilmesi, ¢evreye yapilan yatirimlarin devlet
tarafindan desteklenmesi ve geri doniisiim faaliyetlerinin evrensellestirilmesi 6nerilmektedir.
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