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OZET

ILETISIM BOYUTUYLA YESIL PAZARLAMA KAVRAMI VE BiR
KAMPANYA ANALIZI

Glinlimiizde c¢evresel sorunlar, daha c¢ok konusulmaya ve hayatimizi
etkilemeye baglamistir. Sanayinin gelismesi, teknolojik ilerlemeler, imkanlarin artmasi,
cevreye olan olumsuz baskiyr arttirmistir. Artik isletmeler, iiretim yaparken, cevreye
daha az zarar vermeyi hedefini tasimaktadirlar. Tiketicilerin de bu konuda
bilinglenmeye baslamasi, ¢evresel konularla ilgilenmeleri, kisaca tiiketici baskilar1 da,
isletmelerin bu konuda harekete gecme sebepleri arasindadir. Uretim siirecleri, yesil
iirlinlerin nasil olmasi gerektigi, markalarm ya da isletmelerin i¢inde bulundugumuz
cevreye ne Olciide katki ya da zarar sagladigi, pazarlama agisindan, giindemi mesgul

eden konular arasina girmistir.

Calismada, daha yeni yeni giindeme tasman ve isletmelerin de iiretim
sireglerini yeniden sekillendirmelerine sebep olan yesil pazarlama kavram
anlatilmaktadir. Kavramin daha somut hale gelmesini saglamak ve uygulamasi ile ilgili
bir drnek sunabilmek adma General Electric sirketinin “Ecomagination” adli, yesil
pazarlama uygulamalarini iceren kampanyasi incelenmis, kampanyaya ait reklamlar

gostergebilimden yararlanilarak analiz edilmistir.
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ABSTRACT

GREEN MARKETING WITH COMMUNICATION

DIMENSIONS AND AN ANALYSIS OF A CAMPAIGN

Nowadays, enviromental problems are being mentioned more frequently.
Industrialization and technological progress has negative effect on the environment.
Companies aim for production processes which causes less damage on the environment.
Consumer’s awareness on this subject has increased. Because of that, companies started
to use environmental approach with their marketing strategies. What green product is,
companies’ environmental behaviors and their affect on the environment is being

discussed in current media.

In this study, the concept of green marketing that causes change of the
production process. To solidify the concept of green marketing more and to exemplify
its application, General Electric Company’s new green marketing campaign called

“Ecomagination” was analysed using semiotics.

1



ONSOZ

Son yillarda olumsuz etkilerinin yasami etkilemeye baslamasiyla daha yogun
bir sekilde giindemi mesgul eden cevresel krizler, isletmelerin de bu konuda bir takim
siirecler i¢ine girmelerine sebep olmustur. Sadece giinliik hayatta alinan tedbirler degil,
biiytlik sirketlerin, iiretim yapan firmalarin, kiiresel halde olan ¢evre sorunlarimi dikkate
alarak yollarina devam etmeleri, tiiketicilerin de baskilariyla, saglanmaya
calisilmaktadir. 2000’11 yillarda adimi daha sik duymaya basladigimiz yesil pazarlama
kavrami, isletmeler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Yesil pazarlamanin siireclerini
uygulayarak, ¢evreye zarar1 azaltmanin yaninda, kendi imajlarina ve sahip olduklar
itibara da olumlu bir sekilde katkida bulunmaktadirlar. Bu ¢alisma ile, yesil pazarlama
kavram, iletisim boyutuyla anlatilmaya calisilmig, kampanya analiziyle, pazarlama
aktiviteleri, cevresel boyutta somut bir sekilde ortaya konmak istenmistir. Calismamda,
goriigleri ile katkida bulunan degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Ayda Uzuncarsili Soydas’a,

desteklerini esirgemeyen aileme ve Mehmet Emin Uzunkaya’ya ¢ok tesekkiir ederim.

Istanbul, 2009 Pmar OZHAN
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GIRIS

Insanlar, yasamlarin1 devam ettirebilmek, ihtiyaglarmi karsilayabilmek icin,
tilkketimde bulunurlar. Yasadiklar1 toplum ya da ¢evre icinde kullandiklar1 pek cok
kaynak bulunmaktadir. Bu kaynaklardan en 6nemlisi, dogal kaynaklardir. Doga kendi
dengesiyle yasamda var olmaktadir. Onemli olan konu, kaynaklarm, insanoglu

tarafindan ne sekilde kullanildigidir.

Ozellikle sanayinin ve teknolojinin gelisme gostermesi, iiretimin daha kolay
hale gelmeye baslamasina ve istedigini kolay bir bicimde elde eden toplumlari, daha
fazla istemeye ve tiiketmeye itmistir. Bu durum ¢evreyi olumsuz etkilemis, dogal
dengede bozulmalara yol agmis ve tehlike olusturmaya baslamistir. Cevreyle ilgili
sorunlar otuz yili agkin siiredir dikkat gekmeye baslasa da, en biiyiik ilgiyi 6zellikle son
on y1l igerisinde toplamistir. Sebebi ise, doganin, kaynaklarin bu hizli tiiketimine tepki

gostermeye baglamasidir.

Uretim yapan isletme, iiretim sirasinda, havaya pek ¢ok katki maddesi ve gaz
salmaktadir. Bunun yaninda ekonomiye ve topluma, is giici yOniinden katki
saglamaktadir. Isletmelerin, bir yandan insanlari, kazandirdiklar: ile mutlu ederken, ote
yandan ¢evreye biiyiik zararlar veriyor olmalari, yarattig1 ¢eliski neticesinde, onlarm da
bu konuda bir seyler yapmalar1 gerektigini farkma varmalarina yol agmustir. iste bu

noktada yesil pazarlama kavrami giindeme gelmeye baslamistir.

1970’11 yillarda siirdiiriilebilir pazarlama, ekolojik pazarlama gibi isimlerle
anilmaya baslanan kavram, giinlimiizde is diinyasmin onemle {izerinde durdugu,
tiikketicilerin de isletmelerden bekledigi stratejiler haline gelmistir. Yesil pazarlama,
tiikketicilerin istek ve ihtiya¢larini karsilamak i¢in gecirdikleri iiretim siirecinde, ¢gevreye
en az zarar vererek ama sonucunda kar elde etme amacii giiderek uygulanan
faaliyetleri igine alir. Sonsuz olmayan dogal kaynaklarin, elbet bir giin yok olup
gidecegini bilen sorumlu isletmeler, yok olma siiresini azaltmak hatta boyle bir durum
yasamamak i¢in, ¢cevreci stratejiler gelistirmektedirler. Yesil pazarlama, bu siirecler goz
Oniine alinarak yapilan iiretim neticesinde elde edilecek kara odaklidir. Neticede,

isletmeler, hem toplum icindeki itibarlarmi arttirmis olacaklar, hem de c¢evreyi



koruyarak, yasadigimiz alana katki saglayacaklardir. Son on yilda bu tip isletmelerin

sayisinda ciddi oranda artis gériilmektedir.

Yesil pazarlama  stratejilerinin  tliketicilere  ulastirilmasi,  onlarin
bilgilendirilmesi ise yesil pazarlamanm iletisim boyutudur. Insanlarm g¢evrenin
korunmasmin 6nemi ve yok olmaya baslayan kaynaklarin kurtarilmasi i¢in harekete
gecmeleri konusunda bilgilendirilmeleri gerekmektedir. Iletisim araclar1 bu konuda
destek olmaktadir. Yapilmasi1 gereken, pazarlama karmasi i¢inde yer alan elemanlarin,

iletisim stiregleriyle birlestirilerek, insanlarla bulugsmasini saglamaktir.

Bu calismada, yesil pazarlama kavrami iletisim boyutuyla anlatilmaya
calisilmistir. Analiz edilen kampanya ile uygulamada neler yapildigi 6rneklendirilmistir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde, genel olarak pazarlama kavrami {tzerinde durulmus,
pazarlama karmasini olusturan elemanlar aciklanmistir. Daha sonra yesil pazarlama
kavram1 detayli olarak irdelenmis; diinyada ve Tiirkiye’deki yesil pazarlama

uygulamalarindan 6rnekler verilmistir.

Ikinci bdliimde, yesil pazarlama iletisim boyutuyla ele almmistir. Oncelikle
iletisim kavramina deginilmis, daha sonra ise, yesil pazarlama karmasi elemanlarindan

tutundurma kavrami, yesil pazarlama iletisimi ¢ergevesinde incelenmistir.

Ugiincii ve son bdliimde, yesil pazarlama stratejilerine sahip ve bu konuda
faaliyetlerde bulunan General Electric firmasinin, Ecomagination Kampanyasi, iletisim

boyutuyla, reklamlar iizerinden, gdstergebilimden yararlanilarak analiz edilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE YESIL PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavram

Her gecen giin pek ¢ok yenilik ve degisiklik hayatimiza girmektedir.
Insanoglunun gordiigii ve oOgrendigi her an, yeni bir fikrin de olusumunu
saglayabilmektedir. Hayatin devam etmesi ise, beraberinde ihtiyag¢ ve istekleri
getirmektedir. Pazarlamada esas konu, toplumun bu istek ve ihtiyaclarna cevap

verebilmektir. Bunu yaparken ayni zamanda kar elde amaci da giidiilmektedir.

Pazarlamanin, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin tanimlanmasiyla, onlari, bu
dogrultuda memnun etmek iizerine gelistirilen bir kavram oldugu sdylenebilir.1 ilk
zamanlarda sadece iiretilen iiriinii satmak ve sonucunda kar elde etmek amaglar1 s6z
konusu iken, gelisen sartlar, hem teknoloji, hem de iilke ekonomilerindeki degisiklikler,

beraberinde amaclarda da yenilikleri getirmistir.

Uretimin yapilmasi her ne kadar pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli bir gelisme
olsa da, ger¢ek anlamda, pazarlamanin Orgiitsel bir faaliyet olarak 18. ylizyilin ilk
yillarinda baslayan sanayi devrimi ile ortaya ¢iktig1 sdylenebilir2. Uretim ve iiretileni
satma amaciyla baslayan pazarlama faaliyetleri, 1980’11 yillara kadar, kitlesel pazarlama

ad1 altinda ilerlemistir.

Pazarlama, ¢ok cesitli tanimlara sahip olmakla birlikte, sadece satis ya da
reklam amaci tagimasi gibi algilamalara da maruz kalmaktadir. Pazarlama kavramu ile
anlasilmas1 gereken, {riinlin, tiiketiciye wulasana kadar olan siirecteki isletme
aktiviteleridir. Giiniimiizde buna ilave olarak, tiiketiciye ulastiktan sonra, hatta {iriiniin
dogada yok olacagi donemi de i¢ine alan pazarlama stratejilerinden bahsetmek

miumkiindir.

: Henry Assael, Marketing: Principles and Strategy, USA: The Dryden Press, 1990, s. 4.
? {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, 1. Basim, istanbul: Mediacat, 2000, s. 19.



1.1.1 Pazarlama Kavraminin Tanimi ve Onemi

Pazarlama kavrammin giiniimiizde gecerli olan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir.
Elden’in kitabinda pazarlama, “gercek ya da sanal olarak olusturulmus bir pazar yerinde
satin alma niyeti ve giicline sahip olan alicilar ile saticilar arasinda mal/ hizmetlerin
degis tokusuna dayanan bir sistem” olarak tanimlanmaktadir. Bu sistem; {iriin, hizmet
ve kurumla ilgili bilgilerin taraflar arasinda kurulacak bir iletisim yapis1 ile aktariminin
yani sira, degisime konu olan mal/ hizmetlerin alicinin ya da tiiketicinin istek ve
beklentilerine gore iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitiminin saglanmasi, pazarlama
iletisimi boyutunu olusturan uygulamalarla tiiketiciye ulasilmasi ve satis sonras1 miisteri

hizmetlerini de igeren ¢ok yonlii bir yapiy1 olusturmaktadir.3

Pazarlamanin formal olarak 1960 tarihli ama ilk olarak 1948 yilinda yapilmis
kisa bir tanimi sudur: “Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya dogru akisini ydnelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir™®. Fakat
bu tanimda, anlasilacag iizere, sadece liretim sonrasi, tiiketiciyle bulusma evreleri goz
oniine almmustir. Yine de literatiirde uzunca bir siire kullanilan bu tanim, 1985 yilindan
sonra yerini Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma birakmistir. Buna gore,
“Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara wulagsmayr saglayacak degisimleri
gerceklestirmek  tizere, mallarm, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama

siirecidir”.’

Ingiliz Pazarlama Enstitiisii ise pazarlamay1 soyle tamimlar: “Pazarlama,
miisteri isteklerini etkin ve karli bir bigimde belirleyen, tahmin eden ve tedarik eden bir

yonetim siirecidir”.’

Bazilar1 i¢in ise pazarlama, dar bir tamimla, satiy ve reklam anlamina

gelmektedir. Bununla birlikte, “yasam standardinin yaratimi ve sunumu” olarak da

3 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, 1. Basim, Istanbul: Say Yayinlari, 2009, s. 42.
“Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2007, s. 3.
5 Mucuk, s.4

6 Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Bilim Teknik Yaymevi, 2001, s. 2.



tanimlanabilmektedir. Buradaki ilk tamimlama (satis ve reklam), kisisel
organizasyonlarin faaliyetleri i¢cin gecerliyken, ikincisi, makro bir yaklasimla, toplumun

tamamu icin gegerli olan ekonomik refahi icermektedir.”
Pazarlama kavrami dort temel ana bashk tizerine kurulmustur®:

1. Hedef Olarak Secilen Pazar: En iyi 151 yapan isletmeler, hedef
aldiklar1 pazarlar1 6zenle secerek, segtiklerine paralel programlari

uygulayan isletmelerdir.

2. Miisteri Thtiyaclan: Isletmenin sectigi hedef pazara gore, miisteri
taleplerini karsilayacak mal ve hizmetlerin iiretilip, gelistirilmesini

1fade etmektedir.

3. Biitiinlestirilmis Pazarlama: Isletmenin biitiin bdliimlerinin,
koordineli bir sekilde, miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda

beraber ¢aligmalar1 anlamina gelmektedir.

4. Kar Saglanmasi: Pazarlamadaki asil amag, kar elde etmektir.
Isletme, tiiketici memnuniyeti icin ¢alisirken, sonucunda alacag:

kar ile, daha 1y1 hizmet vermenin de yollarmi diistinmektedir.

Piyasada etkili olan rekabet baskisi, pazarlama kavramina yaraticiligin ve
farklilasmanin katilmasini1 ¢abuklastirmistir. Neticede kar elde edecek olan isletme,
buna giden yolda, tiiketicinin ihtiyaglarmi karsilamak i¢in hizmet kalitesini en yukarida
tutmalidir. Geleneksel pazarlama anlayisini terk eden gilinlimiiz pazarlama taniminda,

dikkat edilmesi gereken, merkezde miisterinin olmasidir.

Glinlimiiz pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin ne istedikleri konusunda fikir

sahibi olduklarmi, bu bilingle, 6dedikleri fiyatlarla, beklentilerinin kesin olarak

"E. Jerome Mccarthy ve William D. Peereault, Essentials Of Marketing, USA: Irwip, 1988, s. 7.
¥ Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi: Millennum Baski, Cev.: Nejat Muallimoglu, stanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim, 2000, s. 19.



karsilanacagini, aksi takdirde, isletmeyi kolayca degistirebilecegini bilmektedirler.

Boylece, modern pazarlama anlayisiny, stratejilerinde ortaya koymaktadirlar’.

Modern pazarlama anlayisinda; kisilerin ve 6rgiitlerin belirli ¢evre kosullarinda
amagclarina uygun bi¢imde degisimini saglamak, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini tatmin
edebilmek i¢in iirlinlerin, hizmetlerin, diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,
dagitimin1 ve pazarlama iletisimi ¢abalarini planlama ve uygulama siirecini olusturan
calismalar mevcuttur.'® Uretileni satma ve kar saglama amagclariyla sekillenmeye
baslayan pazarlama, degisen kosullar ve imkanlar neticesinde, iiretim siireci ile degil,
miisterilerin ihtiyaglarmin belirlenmesi ile uygulanan bir strateji halini almistir. Miisteri
beklentilerine gore, iiretime gegecek olan isletmeler, ayn1 zamanda fiyatlandirma,
miisterilerin iirlinlere ulasabilirliginin saglanmasi, tanitilmasi1 gibi konularda da

stratejiler gelistirmelidir.

Pazarlama karmasi, pazarlama stratejilerinde Onemli bir yere sahip olan
elemanlar1 barindirmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarinin tarihsel siire¢ iginde ilk
ortaya cikisi, 1964 yilina rastlamaktadir''. Harvard Universitesi isletme Profesorii
Borden tarafindan, pazarlama karmasi ile ilgili ilk makale yazilmstir.'> Pazarlamayz,
“tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaglarina ulasmak iizere mal ve hizmetlerin
tikketiciye / kullaniciya akismni yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesi” olarak
tanimlayan McCarthy’nin ortaya koydugu pazarlama karmasi, pazarlamanm 4P’si
olarak adlandirilan bir formiil olarak tanimlanmistir. Karmayi olusturan bu unsurlar,
product (iiriin), price (fiyat), place (yer), promotion (tutundurma - tanitim) olarak

siralanmaktadir.'

Pazarlama siireclerinde  gelistirilen  stratejiler, iirlin planlamas1 ile

baslamaktadir. Uriin isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur. Ayni

? Blythe, s. 4.

' Pinar Ugak, “Pazarlama iletisimi Olarak Reklamn Tiiketici Davramislarina Etkisi”, (Yaymlanmanns
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi SBE, 2004 ), s.66.

""" A. Celil Cakicy, Liitfi Atay ve Serhat Harman, Istanbul’da Faaliyet Gosteren Seyahat Acentalarinin
Pazarlama Karmasi Kararlar1 Uzerine Bir Arastirma, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Y1l: 7, Say1: 13, 2008, s. 71.

12 Gokge Nezihe Evren, Tiirkiye’de Sigortacilik Sektoriiniin Pazarlama Karmasi A¢isindan Incelenmesi,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi SBE, 2007), s. 44

"* Elden, s. 46.



zamanda, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarim1 da sekillendirmektedir. Uriin,
isletmeler ile tiiketiciler arasinda, koprii gorevini Ustlenmistir. Tiiketiciler {riinlerle
ilgilendikleri takdirde, isletmeleri de ilgi alanlarina dahil etmektedir. Dolayisiyla,
iirliniin tiiketici gozlindeki imaji, isletmeleri de yansitarak, onla i¢in de bir imaj unsuru

olmaktadir.'

Pazarlama Karmasi

Place (Yer)
Kanallar
Ele Almacak Saha
Product (Uriin) Slnlﬂanchrma
Uriin Cesidi Mevkiler
Kalite Envanter
Tasarim Tasit
Ozellikler . ) .
Marka Ad1 Price (Fiyat) Promotion( Promosyon)
Paketlenme LISt? Flyatl Satis Promosyonu
Boyutlari Ir'1.dlr1mler Rek}gm ‘
Servisler _ Ucretler Halkla Iligkiler
Garantiler Odeme Miiddeti Direkt Pazarlama
iadel Kredi Sartlar1
adeler

Sekil 1: Pazarlama Karmasinin Dort Pargasi

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi: Millennum Baski, Cev.: Nejat Muallimoglu,
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2000, s. 15.

Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek 6gelerinden olmakla birlikte, isletmenin

rekabet arac1 olarak da kullanilabilmektedir'”. “Fiyatlarim belirlerken bir isletmenin ¢ok

" Mucuk, s.121- 122. i}
'S Tuncer Tokol, Pazarlama Y énetimi, 7. Basim, Bursa: Uludag Universitesi Yayinlari, 1996, s. 85.



sayida faktorii dikkate almasi gerekir. Yanlis konmus bir fiyat firmaya ¢ok pahaliya mal
olur. Fiyatin etkisi diger pazarlama bilesenlerine gore ¢ok daha cabuktur. Pahali bir

mala miisteriler hemen tepki gosterirler.”'

Dagitim, iiretici ve tiiketici arasinda kurulacak iliskide etkin role sahip
pazarlama karmasi elemanlarindan birisidir. Uriiniin tiiketiciye ulastirilabilmesi, dagitim
kanallar1 stratejilerinin calistigmi  gosterir. Mallarn  kendiliginden iireticilerden
tiikketicilere dogru hareket etmesi miimkiin degildir. Iki sekilde dagitim gerceklesebilir;
ya tlretici malin hareketini saglar ya da tretici ve tiiketici arasina giren Orgiit veya

kisiler dagitimi gergeklestirir.'”

Tutundurma, bir {iriiniin, hizmetin, kurumun ya da fikrin topluma olumlu bir
sekilde anlatilarak, tanitilmasi ve benimsetilmesi calismalaridir.’® Tutundurma
faaliyetlerinin tiirleri bulunmaktadir. Bunlar; halkla iligkiler, reklam, satis tutundurma
ve kisisel satistir. Gilinlimiizde, bu karmaya, sponsorluk ve internet de dahil
edilmektedir. Bu nedenle, bu elemanlarin hepsine birden tutundurma karmasi adi
verilmektedir. Tutundurma mesajin tiiketiciye en etkin yolla iletilmesidir. Bu etkin yol
ve yontemin se¢imi ise mesaja, aliciya ve nasil bir etki birakilmak istendigine gore

degisiklik gosterir."

Mucuk, tutundurmanin gilinlimiizde biiyik O©Onem kazanmasinda ve

yayginlasmasimda rol oynayan baslica faktérleri su sekilde siralamigstir:*
» Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi
= Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi
= Qelir artig1 sonucu pazarlarin biiytimesi

» jkame mallarmn ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi

' Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 1. Basim, Istanbul: Literatiir Yayincilik, 2005, s. 217.
17 {lhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar — Kararlar, 1. Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim, 1998, s. 127.

'8 Karafakioglu, s. 149.

"% Blythe, s. 202.

2 Mucuk, s. 173.



= Araci kuruluslarin artmas1 ve dagitim kanallarinin genislemesi

* Yine gelirin artmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaglarmnin degismesi;

tiiketicinin farklilik, iistiin kalite e nitelikler aramasi.

Gilintimiizde Ozellikle reklam, en sik basvurulan tutundurma karmasi
elemanlarindandir. Televizyon, radyo, basili yaymlar gibi pek ¢ok mecrada hedef
kitleye kolayca wulasmayr miimkiin kilan reklamlar, miisterilerin dikkatini

cekebilmektedir.

1.1.2 Gelisen Pazarlama Anlayis1

Pazarlama, degisen ve gelisen ekonomik ve sosyal kosullarla birlikte, farkli
acilimlar1 ve stratejileri de beraberinde getirmistir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin 6n
planda oldugu yeni pazarlama anlayisi, miisteri ve miisteri tatminini merkeze almistir.
Tek hedef, satistan elde edilecek kar olmaktan c¢ikmis, misterilerin istek ve

ihtiya¢larmnin karsilanabildigi 6l¢iide ortaya ¢ikan kara doniismiistiir.

Tarihsel siire¢ i¢inde diinyada yasanan savaslar, ekonomik krizler, cografi
anlamda {iretici ile tiiketicinin birbirinden ayrilmasi ve rekabetin yogunlastig1 bir pazar
yapisinin olusmasi ile miisterinin isletmeler i¢in kazandig1 6nem, yasam bi¢imlerindeki
degisimler, teknolojik yenilikler ve biitiin bunlara adapte olma siireci, pazarlama

anlayislarindaki degisiklikleri beraberinde getirmistir.*'

Biitiin bu geligsmelerle ilintili olarak, pazarlamanin gelisim siireci dort asamada

anlatilabilir. Bunlar:*
e Uretim Anlayis1 Asamasi

e Uriin Anlayis1 Asamas1

21
Elden, s. 49.

2 (")mer. Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yéonetimsel Yaklasim, 8.

Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 1999. s. 11.



e Satis Anlayis1 Asamasi

e Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

e Sosyal Pazarlama Anlayis1 Asamasi
a. Uretim Anlayis1 Asamasi

Uretim anlayis1 asamasinda, yapilan iiretim 6n plandadir. 1900’li yillarin
basinda, kitlesel iiretimin gergeklestigi, daha ¢ok iiretimle, maliyetlerin diisiiriilmeye
calisilan bir donem olarak pazarlama tarihinde yerini almistir. Bu donemde talebin
arzdan daha fazla olmasi, {retimi arttirma cabalarmi da beraberinde getirmistir.
Ureticiler ve yoneticiler tarafindan hakim olan diisiince, talebin fazla olmas1 ve mal
cesitliliginin bulunmamasi, tiiketicilerin irtinii bulduklar1 anda satin alabilecekleri
yoniindedir. Dolayisiyla fiyat ve dagitim politikalar1 iizerinde durulmasi iiretici ve

tiiketicilerin bulusmasi agisindan yeterli olacaktir.”?

Yonetim anlayist “ne tiretirsem onu satarim” olarak 6zetlenebilen bu asamada
yoneticilerin  hakim diistincesi; “iyi bir mal kendi kendini satar” gseklinde
belirtilebilmektedir. Henry Ford’un “Fordist” liretim bicimi, bu evrede verilebilecek en
gilizel uygulanmis ornektir. “T Modeli” olarak bilinen, standart tek tip ve siyah renkli
ucuz araba Uretirken sOyledigi Unlii, “miisteri istedigi renkte arabayi secebilir, siyah
olmak sartiyla” s6zii doneminin mantigini gdstermesi agisindan énemli bir simgedir.**
Burada fabrikasyon iiretimde verimliligin arttirilmasi amaglanmis, ilk kez iiretim hatti
(montaj bandi) kavramiyla karsilasilmistir. Henry Ford kitle {iretimini uygulamistir. Bu
sistem miisteri istek ve beklentileri {lizerinde durmamakla birlikte, bunlarin

degismeyecegini varsayan bir anlayisla hareket etmektedir®.

2 Tek, s. 11.
2 Mucuk, s. 6.
25 Elden, s.50.
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b.Uriin Anlayis1 Asamasi

Bu dénemde, tiiketicilerin se¢imlerini iirliniin kalite ve performansina gore
yapacaklar1 kabul edilerek, stratejiler gelistirilmektedir. Daha kaliteli iiriin tiretilerek,
rakip mallar arasinda fark yaratilmaya galisilmaktadir. “Iyi mal kendini satar” diisiincesi
temel varsaymm olarak ortaya konmaktadir. Bununla birlikte, daha iyi bir {iretimin her
zaman i¢in satiglar1 arttirmasit da miimkiin degildir. Kalite yaninda, fiyat ve 6deme
kosullar1 gibi etkenler de dikkate alinmalidir. Malin kalitesi ve tiiketicinin algiladigi

kalite farkli tanimlamalardir. Tiiketicinin iiriine verdigi deger, kaliteyi belirlemektedir.

Insanlarin refah diizeylerinin artmasi, pazarlarmn biiyiimesi ve degisen kosullar
ile standart olan tirlinleri kabul etmemeleri gibi sebepler, tireticilerin daha 6zel nitelikli
iirlinler liretmeye baslamalarinda etkili olmustur. Bununla birlikte, iirettikleri tirtinlerde
kaliteyi arttirmak, kitle iiretimine yonelimi de devam ettirmis, kalitesi artan {iriiniin
herkes tarafindan sevilecegi kabul edilmistir. Bu sekilde daha donatilmis olan iirtinler,

{irin anlayis1 yaklasimmn temelini olusturmaktadir.”’

Glinlimiizde bu sekilde bir iiretim isletmeler tarafindan yeterli
goriilmemektedir. Ozellikle teknolojik yenilikler, rekabeti arttirdigimdan, bir isletmenin
iretimi cabuk bir sekilde taklit edilebilmektedir. Ayni zamanda miisterinin birinci

planda olmadig1 bir anlayisin gegerli olmasi diisiiniilememektedir.

c. Satis Anlayis1 Asamasi

3

Satis anlayis1 asamamasinda, temel sorun ‘“iiretmek, daha c¢ok iireterek
biiylimek” olarak agiklanmuis, iiretilenin satilmasi oldugu bir yone dogru ilerlemistir.
Mallar1 iiretmenin degil, satmanin en biiyiik sorun oldugu; isletmelerin yogun bir
bicimde tutundurma cabalarina yoneldigi bu asamada, isletme yonetiminde satisin ve
satis yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar1 artmistir. Kisisel satista ve reklam

faaliyetlerinde insanlar1 etkileme teknikleri gelistirilirken; aldatic1 — yaniltict reklam ve

beyanlara yogun olarak bagvuruldugu baskili satis teknikleri yaygin olarak

2% Karafakioglu, s. 8.
*7 Blythe, s. 3.
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kullanilmistir. Satis anlayismin tipik diisiince tarzi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki

satmasini bileyim” seklinde ifade edilir.”®

Odabasi’na gore, “yiiksek satig, yiiksek kar getirir diisiincesine dayanan ve
reklam ile kisisel satismn 6ne ¢iktig1 bir pazarlama anlayisidir”.* Isletmeler itiriinlerini
satmak ic¢in cesitli yollar aramislar ve reklam, kisisel satig gibi araclar1 sikca

kullanmiglardir.

Satis anlayis1 asamasi, 1930’larin sonundan 1960’1 yillara kadar devam eden
bir siireci kapsamaktadir. En onemli 6zelligi, arzin talepten fazla olmasidir.”® Uretilen
iirtinlerin alic1 bulmasi sorunu ile karsi karsiya kalinmis ve satis yapma amaci birinci
siraya yerlesmistir. Tutundurma karmasi elemanlarina bagvurulmaya baslanmasi

satislar1 arttirmaktir.
d. Modern Pazarlama Anlayis1 (Pazarlama Anlayisi) Asamasi

Degisen yasam sartlari, artan imkanlar ve teknolojik gelismeler, modern
pazarlama yaklasimi dedigimiz kavrami ortaya ¢ikarmistir. Bu kavram, gelismis
iilkelerde kabul goérmiis bir pazarlama yonetimi felsefesidir. En 6nemli 6zelliklert,
“miisteri odakli olmasi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin degisimi amaciyla
yapilan kapsamli ¢alismalarda, tliketicinin ve tliketici tatmininin ©on plana

¢cikarilmasi”dir.”!

Pazarlama yaklasimi 6zelikle 1960’lardan sonra arz - talep dengesinde; arz
fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlasmaya basladig, tiiketici bilincinin ise gelisme
gosterdigi yillarda ortaya cikmistir. Gergek anlamda pazarlama bu doénemde
uygulanmaya baglamistir. Pazarlama yaklasimina gore isletme tarafindan pazarm ihtiyag
ve isteklerinin belirlenmesi ve bu ihtiyaclar1 karsilayacak ve memnuniyeti
saglayabilecek mal ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve etkin bir sekilde pazara

sunulmas1 gerekmektedir. Pazarlama yaklasimi tiiketici istek ve ihtiyaclarma

2 Mucuk, s. 7.

» Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, Tiiketim ve Tiiketici, 1. Basim, Istanbul: Medicat
Kitaplari, 2004, s.55.

3% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, 1. Basim, Adapazari: Degisim
Yayinlari, 2001, s. 16.

31 Mucuk, s. 8.
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odaklanmis bir yaklagimdir. Isletme amaglarma ulasmanm yolunu biitiinlesik pazarlama
ile miisteri tatmini yaratma yolunda gérmektedir. Pazarlama yaklasiminda odak noktasi
kisa dénem performans degildir. Onemli olan, miisteri memnuniyeti ve buna bagh

olarak da miisteri sadakati yoluyla uzun vadede performans saglamaktir.?
Altunigik’a gére modern pazarlama anlayisi,

“Pazarlarm, tiiketicilerin/miisterilerin istek ve gereksinimlerine
gore farkli pazar dilimlerine ayrilabilecegi ve tiiketicilerin

bunlardan kendi istek ve gereksinimlerini en 1yi karsilayanlari

tercih edecekleri goriisiinden kaynaklanir”. >

Modern pazarlama anlayisinda, odak nokta miisteridir. Elde edilecek Kkar,
sadece yaptigin satistan ne kadar kazanacagina gore degil, miisteri memnuniyetini ne
Olgtide sagladigina gore oSlciiliir. Miisterinin taninmasi, taleplerinin ne olabilecegi gibi
tahminlerde bulunabilen ve bu konuya yonelik ¢alismalar yapan igletmeler, glinlimiizde

daha sanshidirlar.

Bu donemde ‘“ne lretirsen onu satarsin” anlayist yerini “satabilecegini ve
tikketicilerin ihtiyact olan1 iiret” anlayigina birakmistir. Dolayisiyla miisterilerin/
tiikketicilerin ne istedikleri, ilgi alanlarma nelerin girdikleri gibi konular isletmeler
tarafindan takip edilemeye baslamistir. Miisteri memnuniyeti, miisteri degeri, miisteri

tatmini kavramlar1 literatiiriin anahtar kelimeleri arasina girmistir.
e. Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Isletmeler modern pazarlama anlayisiyla artan miisteri odakl anlayisi, sosyal
pazarlamada miisterilere istedikleri verildigi kadar, icinde yasanilan topluma ve gevreye

de destek olunmasi anlayisina doniistiirmiistiir.

Modern pazarlama ve giinlimiiziin post modern pazarlama bakis agisina sahip,
ozellikle kar amaci gliden isletmelerden, sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri

beklenmektedir. Topluma kiiltiir, spor sponsorluklari, egitime destek veren

32 Altumisik, s. 17.
¥ Tek, s. 19.
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kampanyalar, c¢evreye dost iiretim teknolojileri, cevre dostu 6zel ambalaj ve iiriin
tasarimlar1 gibi uygulamalarla katki sunmaya calismalidirlar. S6z konusu bu anlayss,
isletmeler cephesinde, genel isletme amaglar1 ve pazarlama hedeflerinin, kurum
acisindan toplumsal kabulii saglayacak ve kurum imajmi giiglendirecek sosyal
sorumluluk bilinci iizerine odaklamaya dayali yeni bir donemi -sosyal pazarlama

anlayisini- ortaya ¢ikarmustir.**

Sosyal Pazarlama i¢in Kotler ve Andreasen’in yaptig1r tanim su sekildedir:
“Oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda icin degil, hedef kitlenin ve genel

toplumun faydasi i¢in sosyal davranslari etkilemeye yonelik ¢alismaktir”.*’

Toplumsal pazarlama, tiiketici yonlii bir yaklasim olmanin yaninda, isletme
amagclarini gergeklestirmek i¢in, miisteri tatmini ve uzun vadeli tiiketici refahin1 temel
almaktadir. Isletmeler, tiiketicileri ©nceliklerini tahmin ederken, ayni zamanda
toplumsal oncelikleri de tahmin etmek, desteklemek ayni zamanda kar etmek gibi pek

cok amacla kars1 karsiya bulunurlar.*

1.2. Yesil Pazarlama Kavram

Tiim Diinya’da giderek daha etkili hale gelmeye baslayan ve yerlesen cevre
bilinci, beraberinde sirketler, iireticiler, sivil toplum o6rgiitleri ve tiiketicilerin de bu konu
iizerinde durmalaria sebep olmaktadir. Konuyla ilgili girisimlerde bulunmaya baslayan

bu kurumlar ve kuruluslar davraniglari degistirme yoluna gitmislerdir.

Yesil pazarlama, pazarlamanin toplumsal bir boyut kazanmasi ve diinyada
cevre sorunlarmnin etkilerinin daha ¢ok konusulur olmasiyla one ¢ikmustir. Sadece
iretimi ve elde edilecek kar1 diistinmek, glinlimiiz sartlariyla uyusmamaktadir. Kotler’e

gore, pazarlama faaliyetleri, “randimanli, etkili ve sosyalce sorumlu pazarlamadan

** Elden, s. 59.

3% Giil Bayraktaroglu ve Burcu ilter, “Sosyal Pazarlama: Engeller ve Oneriler”, Ege Akademik Bakas,
7(1) 2007, s. 119.

3% Bilsen Bilgili, “Sosyal Pazarlama ve Cevresel Pazarlama Acisindan Ambalaj - Cevre iliskileri”,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi SBE, 2002), s. 5-6.
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olusan bir felsefe ile yiiriitiilmelidir”.” Bu sebeple, pek cok sirket, hayati tehdit eden

cevre sorunlarma karsi, pazarlama stratejilerini degistirmektedir.
En 6nemli on cevre sorunu su sekilde siralanabilir:*®
1. Iklim Degisikligi
2. Enerji
3. Biyolojik Cesitlilik ve Toprak Kullanimi
4. Kimyasallar, Zehirli Maddeler ve Agir Metaller
5. Hava Kirliligi
6. Atik Madde YO6netimi
7. Ozon Tabakasmin Incelmesi
8. Okyanuslar ve Balik¢ilik Alanlar
9. Ormanlarin Yok Olmasi

Biitiin bu sorunlar karsisinda harekete gecen kuruluslar, gordiikleri tiiketici
destegi ile, ¢gevrenin korunmasina katki saglarken, ayn1 zamanda kendileri i¢in de imaj

calismalar1 yapmis olmaktadir.

1.2.1 Yesil Pazarlama Kavraminin Tanim ve Onemi

Ekolojik sorunlarin hayatimizda daha sik giindeme gelmeye baslamasi,
insanlarin, bu konu iizerinde duyduklari tedirginlik paralelinde daha ¢ok ilgilenmesi gibi
etkenler, sirketlerin pazarlama stratejilerine yansimaktadir. Teknolojik gelismelerle

birlikte insan hayatinda egemen olmaya baslayan hizli erisim, daha hizli tiikketme

3" Kotler, s. 17.
*¥ Daniel C. Esty, Andrew S. Winston, Yesilden Altina: Akilh Sirketler Cevreci Stratejiler ile Nasil
Avantaj Yaratir?, 1. Basim, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2008, s. 56.
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ahiskanligi, dogaya olan zararlar1 da arttrmustir. Ozellikle 1980’lerden sonra cevre
konulari, tiim diinyada en cok konusulan ve tartisilan konular arasina girmistir. Bu
gelismeler pazarlama alaninda da kendini hissettirerek, cevreci stratejilerin pazarlama

anlayisi i¢cinde, sirketler tarafindan uygulanmasina sebep olmustur.

John Grant yesil sorunlarla neden ilgilenilmesi gerektiginin, ticari sebebi olarak
sOyle demistir: “Eger ilgilenmezsek 30- 50 yil iginde higbir pazar kalmayacak,

dolayisiyla pazarlama da olmayacaktir”.*

Isletmelerin toplumda kabul gérmelerine verilen dnem, toplumsal pazarlama ve
yesil pazarlama kavramlarin gelismesine sebep olan bir baska sebeptir’. Artik sadece
kar elde etme amacmi tasimayan sirketler, sosyal konulara olan duyarliliklarmi da
ortaya koyarak, yesil pazarlama kavramini somut bir hale getirmeye baslamislardir. Bu
sayede toplumsal bilince sahip olduklarmin altin1 ¢izerlerken, tiiketici gdziindeki

itibarlarmi da arttirmaktadirlar.

Artik besikten mezara seklinde aciklanan {iretim anlayisi yerini, atik haline
geldikten sonra bile geri doniisiimii diisiiniilerek, ¢cevre i¢in iiretim ve tasarim anlayisina
birakmustir. Ureticiler, geri doniisiimlii, yeniden kullanimi1 miimkiin ve yeni amaglar icin

kullanilabilecek iiriinler iizerinde calismaktadirlar.”’

Yesil pazarlama kavramiyla ilgili bilgilere daha c¢ok 1980’lerin sonu ve
1990’1arin basinda rastlanilmigsa da, bu kavramin tartisilmaya baslanmasi, daha eskilere
dayanmaktadir. Giinlimiizde en ¢ok kullanilan isim “yesil pazarlama” olmakla birlikte;
ekolojik pazarlama, g¢evresel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evreci pazarlama

gibi isimlerle de literatiirde yer almaktadir.

Ik olarak 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin diizenledigi “Ekolojik
Pazarlama” konulu bir seminerde tartisilmis ve literatiirdeki yerini bulmustur. Bu

seminerde ekolojik pazarlama kavrami, su sekilde tanimlanmistir: “Pazarlama

3% John Grant, Yesil Pazarlama Manifestosu, 1 Basim, istanbul: Mediacat Kitaplar1, 2008, s.25.

%0 Gazanfer Erbaslar, “Yesil Pazarlama”, Paradoks , Ekonomi, Politika ve Sosyoloji Dergisi, (e-dergi),
http://www.paradoks.org, Yil: 3, Sayt: 1, ( 20 Kasim 2008), s. 1.

' Traci Purdum, “Recycle, Reuse and Reap”, Industry Week, Vol. 255, Yil. 2006, s. 38.
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faaliyetlerinin cevre kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi iizerine

olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili calismalardir.”*

Yesil pazarlama kavrami, artik sirketlerin pazarlama politikalarinda birincil
dereceden ilgilendikleri ve bu cercevede adim attiklar1 bir kavram haline gelmistir.
Konuya gosterilen 6nem arttik¢ca, daha fazla incelenmeye ve agiklanmaya baslamistir.
Bu nedenle, yesil pazarlama ile ilgili karsilasilabilecek diger tanmimlar su sekilde

verilebilir:
Uydact’ya gore yesil pazarlama,

“Toplumun ihtiyaclarim1 ve isteklerini tatmin etmeye istekli
degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi
amaciyla dogal cevreye en az seviyede zarar vermek suretiyle

olusturulmus faaliyetler toplulugudur”.®

Demirbas’a gore yesil pazarlama,

“Modern pazarlama anlayisina uygun olarak, iiretim Oncesinde
baslayan ve mamul yok olana kadar devam eden bir siireg
cergevesinde, pazarlama faaliyetlerinin, dogal kaynaklart miimkiin
oldugu kadar az tiikketmek yoniinde, canl tiirlerine ve genel olarak
dogal cevreye miimkiin oldugu kadar az zarar verecek sekilde

yapilandirildigi pazarlama seklidir”.**

Wise’a gore yesil pazarlama,

“Cevresel kaygilar giidiilerek olusturulmus triinleri satin almayi
tercih eden tiiketiciler i¢in mal ve hizmetleri iiretme, fiyatlandirma,
dagitma ve/veya satma faaliyetlerinin olusturdugu bir siirectir. Bu
pazara girmek ve pazarda biiylimek i¢in firmalar, kendilerini
‘yesil’ olarak goOstermek icin faaliyetlerinde daha cevre dostu

yollar segerler”.*

*2 M. Aytag Demirbas, “Yesil Pazarlama (Green Marketing) ve Tiiketicinin Yesil Pazarlamaya
Yaklasimi”, (Yaymlanmamns Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi SBE, 1999), s. 5.

* Mert Uydaci, Yesil Pazarlama: is Ahlaki ve Cevresellik Acisindan Yaklasimlar, istanbul: Tiirkmen
Kiabevi, 2002, s. 84.

* Demirbas, s. 6.

* Canan Ay ve Emel (Oztiirk) Yilmaz, “Yesil Pazarlama ve Serel Seramik A.S.’nin Yesil Uygulamalar1”,
Manisa: Celal Bayar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi,
http://www.bayar.edu.tr/~sosyal/dergi/dergi4/CAEY .pdf, 2004, Say1: 2, s. 20, ,(13 Kasim 2008),
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Polonsky tarafindan ise yesil pazarlama su sekilde tanimlanmaktadir:

“Yesil veya cevresel pazarlama, tiiketici istek ve ihtiyaglarini
iretmek ve karsilamaya yonelik her tiirlii faaliyetlerden olusur. Bu
istek ve ihtiyaclar, dogal ¢cevreye minimum zararla karsilanmaya
calisilir’™*®.

Yesil pazarlama c¢evre koruma prensiplerine uygun iiriin iiretimiyle ilgilenir.

Bunun yaninda pazarlamanin sosyal sorumlulugu ve sirdiiriilebilir gelisme ise

tilketicinin arzu, istek ve ihtiyaglariyla ve f{iriinlerin ¢evre koruma prensiplerine

uygunlugu ile ilgilenir. Yesil pazarlama ¢evresel sorumlulukla iiretime odaklanmistir.

Uriinlere ihtiyag olup olmadig ile pek ilgilenmez*’.

[sletmeler agisindan yesil pazarlama anlayisinda dort ayr1 siiregten bahsedilir*®:

Ik asamada cevreci tiiketiciler i¢in yesil iiriinler tasarlanir. Ornek
olarak, cevreye zarar vermeyen biitiin Uriinler verilebilir. Bu asama

“yesil hedefleme” olarak adlandirilmaktadir.

Ikinci asama, isletmenin bir kurumsal vatandas olmas1 dogrultusunda,
“yesil stratejiler” gelistirmeye baslamasidir. Sirket icindeki enerji

verimliligi ve atiklarla ilgili calismalar bu baglik altina girmektedir.

Ugiincii asama, ortaya konan hedefler ve gelistirilen stratejiler 1513inda,
cevreye zarar veren Uriinlerin kesinlikle tretiminin durdurulmasi ve

sadece “yesil Uiriinler” lizerinde durulmasi asamasidir.

Dordiincii ve son asama ise, isletmenin her alanda yesil pazarlama
bilincine sahip olduklarin1 gosterdikleri asamadir. Pazarlama stratejileri
sosyal sorumluluk bilinciyle uygulanirken, isletme kiiltiiriiniin de bu

bilinci tamamiyla yansittig1 goriiliir.

6 Michael Jay Polonsky, “An Introduction To Green Marketing”, Electronic Green Journal, 1994, Vol
1: No. 2, Article 3, http://repositoires.cdlib.org/unlaib/egj/vol 1/iss2/art3, (20 Aralik 2008), s. 2.

47 Uydaci, s. 84.

8 Zeynep Ozata, Yesil Pazarlama, www.pazarlamamakaleleri.com, (16 Ekim 2008)
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Bununla birlikte, isletmelerin yesil pazarlama stratejilerini  neden

benimsedikleri ilgili gosterilen bir¢ok sebep bulunmaktadir. Bunlar su sekilde

siralanabilir:*

Isletmenin yesil pazarlamayr amaclarma ulasma yolunda bir firsat

olarak gormeleri,

Cevreyle ilgili faaliyetlerin rekabet edilen diger firmalar {izerinde bir

baski unsuru olarak kullanilmasi,
Ortaya cikan atiklarin azaltilmasinda taraflarin igbirligine gitmelersi,

Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri kazanim calismalar1 gibi maliyet

diistiriicii etkilerin farkina varilmasi,

Cevresel konulara duyarlhilik gostererek isletmenin moral seviyesinin

yiikseltilmesi,

Merkezi ve yerel yOnetimlerle beraber ¢esitli kurumlarm c¢evre

konusundaki kurallaria ve uygulamalarina uyma zorunluluklari.

Siralanan bu sebepler neticesinde kuskusuz isletmeler fayda saglamayi

beklemektedirler. Cevreci stratejilerle sagladiklar1 katki, onlara da bazi katkilar olarak

geri donmektedir. Bu katkilar ise, asagidaki gibidir:™

Cevre acisindan  verimliligin  saglanmas1 iretim maliyetlerini
azaltmaktadir. Atiklar1 azaltmak, enerji tasarrufu ve malzemelerin

yeniden kullanimiyla isletmeler maliyetlerini azaltabilmektedir.

Pek ¢ok tiiketici bugiin ¢evre dostu {iriinleri, paketlemeyi ve yonetim
tarzlarmi talep etmektedir. Bu tiiketicilerse ¢evreye bilingli yaklasan

isletmeleri tercih etmektedir.

4 Canan Ay ve Ziimriit Ecevit, “Cevre Bilingli Tiiketiciler”, Akdeniz iiBF Dergisi, 2005, Sayi. 10, s.

239.

3 Esra Nemli, “Siirdiiriilebilir Kalkinma ve isletmelerin Rolii”, Marmara Universitesi SBE Dergisi,
Y1l:4, Say1. 9, 1998, s. 292- 293.
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o Isletmeler kendilerine &zgii ve taklit edilmesi zor cere stratejileri

gelistirdikleri 6lctide lider hale gelmektedir.

e (evre dostu olmak bir isletmenin halkla iliskiler ve imaj1 bakimindan

onemli olup isletmenin sosyal sorumlulugu goze carpacaktir.

e Cevre bilingli yaklagim, kaynaklarin tiiketimi, enerji maliyetlerindeki
dalgalanmalar, kirlilik ve atik yOnetimi gibi konularda uzun vadeli

riskleri azaltmaktadir.

e Isletmelerin cevresel performanslarmin  artmas: toplumun da
faydasinadir. Sanayi kirliliginden kaynaklanan saglik sorunlarina

yapilan harcamalar azaltilabilmektedir.

e (evre dostu olmak igletmelerin yasalara karsi daha giivencede olmasini

saglamaktadir.

Bunlar yaninda, devletten alman yardim ve tesvikler, rekabet giiciinii arttirma
istegi, isletme i¢in bir firsat yaratmasi, atiklarin azaltilmasi ve maliyetlerin azaltilmasi
gibi sebep ve faydalar da yesil pazarlamayir benimseyen sirket sayisinda artisi

saglamustir.”!

Cevreyi korunma bilincine sahip isletme sayisi, 6zellikle kiiresel 1sinmanin
etkilerinin daha fazla hissedilmeye baslanmasi ve konunun daha ¢ok giindeme gelmeye
baslamasi ile artis gostermistir. Cevre konusundaki duyarlilik ayni zamanda uluslar
arasi olarak da biitliinlesmeyi saglamalidir. Uluslar arasi sirketlerin, bir araya gelerek
konu hakkinda destek ve katkilarmin olmasmin etkisi daha biiyiik olacaktir. Ayni
zamanda cevreyle ilgili konular, isletmelerin karlarini arttrmalarinda bir firsat olarak

gortlebilir.

Yesil pazarlamayla iliskili olarak, ¢cevre yonetimi ile ilgili de pek ¢ok standart
ve sdzlesmeler bulunmaktadir. Isletmelerin ¢evreye verdikleri veya verebilecekleri

zararlarin azaltilabilmesi ve miimkiin ise ortadan kaldirilabilmesi icin gelistirilen

3! Polonsky, s. 3- 4.
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yonetim sistemine “Cevre Yonetim Sistemi” ad1 verilmektedir.”? “ISO 14000 Standart
Sistemi” de bunlardan biridir. ISO 14000 Standart Serisi’nin asil amaglari, kuruluglara
cevre kalitesini arttirma olanagi saglamak ve globallesen pazarda yesil kalite ile rekabet

{istiinliigii saglamak olarak verilebilir.>

ISO 14000 bir sistem standardi olarak, irliniin nasil {Uretildigi ile
ilgilenmektedir. Cevre performansmin izlenmesi ve 1iyilestirilmesi temeline
dayanmaktadir.”* ISO 14000’in sistem standardi iginde, ISO 14001 programi

bulunmaktadir. ISO 14001, c¢evresel etkileri yoneten bir cercevedir. Goniilli bir

antlasmadr, sistem esashidir, sistemin giivenilirligine dayanir.>

ISO 14001 Cevre Yonetim Sisteminin isletmelerde gelistirilmesinin

amaclarindan bazilar1 su sekilde siralanabilir:*®

e Ulusal ve/ veya uluslararasi mevzuatlara uyumun artirilmasini

saglamak
e (Cevresel performansin artirilmasini saglamak
e Market stratejileri
e Uluslar aras1 rekabette avantaj saglamak
e Isletme itibar ve pazar payinm arttirilmasimni saglamak

e Maliyet kontroliiniin gelistirilmesiyle masraflarin azaltilmas1 ve

verimliligin artirilmasimni saglamak
e (evreye birakilan atiklar1 azaltmak

e (Girdi malzemeleri ve enerji tasarrufu saglamak

52 http://www.standartkalite.com/iso14001 nedir.htm (25 Mayis 2009)

> Ovgii Emgin ve Ahmet Siingii, “Pazarlama Kavrami i¢inde Tutundurma Fonksiyonu”, Mevzuat
Dergisi, Say1: 78, 2004, s.5.

>* http://www.standartkalite.com/iso14001 neden.htm (25 Mayis 2009)

>> Emgin ve Siingi, s. 6.

%8 http://www.standartkalite.com/iso14001 neden.htm (25 Mayis 2009)
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e Cevre ile ilgili yasalara ve mevzuata uyum saglamasii kolaylagtirmak
e [Kaynaklarin etkin kullanilmasini saglamak

Cevreyle ilgili olarak sirketleri ortak paydada bulusturan bir diger olusum ise
Global Compact’tir. Global Kiiresel ilkeler Sozlesmesi adiyla da bilinen sozlesme,
kolektif hareketin giiciinden yararlanarak, sirketlerin, kiiresellesmenin zorluklarini
ortadan kaldirmaya destek olmalar1 i¢in sorumlu vatandaslik kavramimni yaygimlastirma

amacini tasimaktadir.”’

Global Compact’in ¢evre konusu ile ilgili olarak, 1992 yilinda ger¢eklestirilen
Rio Zirvesi’'nde yaymlanan “Rio Deklerasyonu” ile olusan ilkeler ise su sekilde

siralanabilir:>®

o Sirketler, c¢evresel ile ilgili olusumlara karsi ihtiyath bir yaklagim

gostermelidir.

e (evresel sorumluklarin artrmak ya da tesvik etmek icin stratejiler

ustlenmelidir.

e Cevreyle dost teknolojilerin gelisimi ve dagilimini desteklemeli ve

cesaretlendirmelidir.

Bunlarin yaninda yesil pazarlama yanmda, yesil yikama (greenwashing)
kavrami lizerinde durmak da yararli olacaktwr. Yukarida da bahsedildigi gibi, yesil
pazarlama stratejilerini uygularken sirketler, karin yaninda, cevreye ve topluma
katacaklarim1 da onemsemelidir. Yesil pazarlama uygulamalar1 sadece cevreci ya da
yesil gortinmek icin degil, isletmelerin ismine ve miisterilerin gozii 6niindeki itibarina
katkis1 ve, cevreyi koruyarak, olasi tehlikelerin minimuma indirilmesini saglamak i¢in

iireticilerin giindeminde olmalidir.

Etik kavramui, is diinyasiyla, 6zellikle 2000’11 yillar itibariyle daha sik bir araya

gelmeye baglamistir. Yasanan bazi skandallar da bu konunun giindeme tasinmasinda

7 Ebru Ozgen, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri, istanbul: Mavi Agac, 2006, s. 63.
% http://www.unglobalcompact.org/Issues/Environment/, (25 Mayis 2009)
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etkili olmustur. Kurumsal vatandaslik, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal yonetim,
deger yonetimi konular1 sirketlerin stratejileri arasinda yerini almistir. Dolayisiyla
cevreyl korumak ve yesil stratejileri uygulamak da bu bagliklar altinda sirketlerin ¢6ziim
ve katkilar irettigi konulardandir. Yesil reklamlar daha sik yapilmaya baslanmis,
tiikketicilere cevreye verilen dnem bu sekilde iletilmeye baslanmistir. Iste burada yesil
yikama kavramiyla karsi karsiya kalinmaktadir. Sadece yesil goériinmek i¢in yiiriitiilen
faaliyetler, itibar kazanma amacmim yaninda, gercekten cevreyi koruma giidiisiinii

ortadan kaldirmaktadir.>’

Yesil yikama bir tanima gore, “yanlis bilginin ya da bilgilendirmenin, isletme
tarafindan, ¢evreci sorumluluga sahip imajin1 gostermek igin kullanmasidir”.®® Sadece
cevreye duyarli oldugunu gostermek yetmemektedir. Tam tersine, bu kavram,
karsisinda bulunulan ve sorumlu olunan topluma karsi kandirmaci bir tavrin takinmasi
anlamma gelmektedir. Reklamlarla ve tanitimlarla verilen bilgilerin gercekten
uygulanmas: halinde yesil pazarlamadan bahsedilebilmektedir. Aksi takdirde, bu

durumun ad1 yesil yikama olacaktir.

1.3. Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil pazarlama kavrami i¢inde, genellikle iiriinden sdz edilmektedir. Uretim
yapilirken, dikkat edilmesi gerekenlerin {izerinde durularak, iirliniin sahip olmasi
gereken Ozellikler belirtilmektedir. Bu 0Ozellikler, iirlinlin doga dostu olmasi, geri
dontisebilir ve yeniden kullanilabilir olmasi, ozon tabakasina zararli olmamasi seklinde

siralanabilir.

Fakat sadece iirlin, yesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda yeterli

olmamaktadir. Bununla birlikte, pazarlama karmasmin diger elemanlar1 olan, fiyat,

59 Peter Seele, “Is Blue the new Green?”, Center Responsibility Research, 2007, s. 2- 3,
http://www.responsibility-research.de/resources/ CRR+WP+03+seeletbluet+green.pdf, (29 Mayis 2009).
% Thomas P. Lyon ve John W.Maxwell,“Greenwash: Corporate Environmental Disclosure under Threat
of Audit”, Ross School of Business Working Paper Series, no: 1055, 2006, s. 5.
http://papers.ssrn.com/sol3.7papers.cfim?abstract_id=938988 (29 Mayis 2009)
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dagitim, tutundurma da 6nemlidir. Biitlin bu elemanlarin birlikte kullanilmasi istenilen

sonucu getirecektir.

Pazarlama, kisisel ve oOrgilitsel talepleri karsilamak amaciyla mallarn,
hizmetlerin tiretilmesinin yaninda, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim fonksiyonlarini
da kapsamaktadir. Yesil pazarlama iginde ise, bu fonksiyonlar cevreci acidan ele

alimmakta ve isletme faaliyetleri ile biitlinlestirilmektedir.

Burada agiklanacak olan yesil pazarlama karmasi elemanlari, isletmenin genel
olarak géz Oniine almasi gereken unsurlara aracilik etmektedir. Uriin yasam dongiisii
icinde bulunan, iiretim, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin, pazarlama

amaglarini nasil etkileyip, ona nasil yon verdigi tizerinde durulacaktir.

1.3.1 Yesil Uriin

Yesil {irtin taniminda, drlniin su oOzellikleri vurgulanmaktadir: Cevreyi
kirletmemesi, dogal kaynaklar1 daha az tiiketmesi ve geri doniistiiriilebilir olmasi. Bu
ozelliklere sahip olan {iriinler, isletmelerin yesil pazarlama stratejileri dahilinde {iretilip,

yesil tiiketiciler tarafindan tercih edilirler.

Glinlimiizde iiriin se¢imlerinde, marka tercihi yapilirken, o iirlinlin tasidigi
cevreci Ozellikler dikkate alinmaya baglanmistir. Tiiketiciler sosyal sorumluluk ve
cevreci anlayis1 benimseyen markalar1 satin alma egilimi gosterirler. The Guardian’in
yaptig1 arastirmaya gore, pazarlamanin sosyal degerleri igermesi {riiniin tercih
edilirligini arttrmaktadir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin % 51°1 ¢evreye zarar
veren {lriinleri boykot ederek, kullanmiyor. Tiiketicilerin %63’ ise ¢evreye zarar
verenlerin, cevreyi eski haline getirmek i¢in yapilacak calismalar1 kargilamasi

NP 1
gerektigini savunuyor6 .

Sanayilesme siireciyle birlikte cevrenin hizla kirlenmesi, ¢evreye zararh

iirtinlere karsi bliyiik bir tepkinin olusmasina yol agmistir. Tiiketicilerin satin alma

6! Melda Tuncuoglu ve Yener Bayramoglu, “Kiiresel Ismmayla Birlikte Onem Kazanan Yesil Pazarlama
ve Kiiresel Isinmay1 Konu Eden Reklamlar”, http://kongreikt.ege.edu.tr/cd/pdf/16.pdf , s. 3. (14 Kasim
2008)
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kararlarini etkileyen faktorler arasina {iriiniin ¢cevreye zararli olup olmamasi da girince,
isletmeler ¢evre dostu ya da diger bir adiyla yesil iirlinler iiretmeye ve yesil iiriin

politikalar1 olusturmaya baglamislardir®*.

Tiiketiciler Uriin satin aldiklarinda, lirliniin somut Ozelliklerinden daha fazla
seyl satin alirlar. Ciinkii {irtinii elde ettiklerinde, onlar i¢in 6nemli olan, o iirliniin
fonksiyonlar1 ve saglayacagi faydadir. Bununla birlikte, yesil {iriin ile degisen anlayis, o
iriin satin alindiginda ¢evre iizerindeki etkilerinin de disiliniilmesidir. Tiketiciler,
yasadiklar1 cevreye, satin aldiklar1 dirlinlerin iiretim asamasinda gozetilen cevre
bilinciyle fayda saglamay: istemektedirler. Cevreye zarar vermeyen iriin iliretmeye
calisan isletmeler ve bunu aldiklar1 iirlinlerle destekleyen tiiketiciler arasinda, bu

aligveriste gecerli olan, sosyal boyutu i¢ine alan, soyut 6zellikler s6z konusudur.

Cevreye zarar veren atik birakmadan ya da hi¢ yeni atik iiretmeden, diger
iretimlerin atigin1 hammadde olarak kullanarak, doga ve dogadaki canlilara, hatta dogal
cevre ve tarihsel dokuya zarar vermeden, zehirli atik ve zehir liretmeden, metan ve
karbondioksit gibi sera gazlarmi olusturmadan, gelecek kusaklar1 ve doganin diger
unsurlarimi da diistinerek, dogal kaynaklar1 tiikketmeden yararlanan, doga ile birlikte

¢alisarak yapilan iiretim, gevre dostu iiretimdir.*

Uriinlerin ¢evreye verdigi zararin %70’i iiriinden ve onun iiretimine iliskin
siireglerden kaynaklanmaktadir.®* Bu nedenle eger yesil pazarlama stratejileri
uygulanmak isteniyorsa, en bastan, diger bir deyisle, iiretim asamasindan itibaren dikkat
edilmesi gereken birgok husus vardir. Uretim kismindan sonra, karmanin diger

elemanlar1 6nem kazanmaktadir.

Sirketler kendilerini ii¢ yolla ¢evreye duyarl hale getirebilmektedirler: katma

degerli siirecler, (isletme boyutu), yonetim sistemleri (isletme boyutu) ve/ veya lriinler

62 Uydact, s. 113,

% Mustafa Yiicel ve Umit Serkan Ekmekgiler, Cevre Dostu Uriin Kavramina Biitiinsel Yaklagim; Temiz
Uretim Sistemi, Eko- Etiket, Yesil Pazarlama, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, V.7, No: 26,
www.esosder.org (7 Ocak 2009), s. 322.

6 Oktay Umut Uysal, Yesil Uriinlerde Konumlandirma ile ilgili Bir Uygulama, (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi SBE, 2006), s. 78.
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(irtin boyutu). Bu {i¢ yol birbiriyle iliskili olarak, isletmenin her diizeyinde

benimsenmeli ve uygulanmalidir.®®

Yesil iiriin gelistirilirken dikkat edilmesi gereken noktalar asagidaki gibidir:®®

Uriinler nétr bir maddede aranan 6zelliklere sahip olmalidir.
Cevreye uyumlar1 konusunda testten gecirilmis olmalidir.
Yeniden kullanilabilir iirlinlere 6ncelik taninmalidir.

Tiketiciler yesil Uriinler hakkinda bilgilendirilmeli ve yesil {riinleri

kullanma konusunda ydnlendirilmelidirler.

Ambalajlamada, dogal kaynaklarin bos yere tiiketilmesini 6nlemek i¢in

biiylik dikkat harcanmalidir.

Yesil isletmecilik anlayisma gore, iirlinlerin {iretim 6ncesi ve sonrasi gegirdigi

tiim asamalarda ¢evre bilinci ile hareket edilmeli ve;

Uretim girdilerinin ¢evre dostu olmasi
Uretim siirecindeki ¢evre koruma duyarliligi (atik ydnetimi)

Uriiniin ambalajlanmas1 ile depolama ve tasima siireglerindeki cevre

duyarhiligi,

Uriiniin tiiketim siirecindeki ¢evre dostu olma dzellikleri

bir biitiin olarak ele almmalidir.®’

Yesil tiriin gelistirilirken, s6z konusu {irtiniin hammaddesinden kullanim siiresi

boyunca harcadigi enerjiye kadar her anlamda cevreci olmasi Snemlidir.®® Yesil

pazarlama cevreye karsi duyulan sorumluluk bilinciyle yapilan iiretimle ilgilenir.

65 Aseem Prakash, Green Marketing, Public Policy and Managerial Strategies, Business Strategy And
The Environment 11, 2002, s. 286.

% Uydac, s. 113

7 Ay ve Yilmaz, s. 19.
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1.3.1.1. Eko — Paketleme

Yesil iirlin iretiminden sonra, dikkat edilmesi gereken bir konu da
paketlemedir. Uretilen iiriiniin ¢evreyi koruyan standartlarda iiretilmesi tek basma
yeterli degildir. Cilinkii heniiz tiiketiciye ulasmamistir. Paketleme yapildiktan sonra,
hazir hale gelecektir. Dolayisiyla, paketleme de {iretim asamasi kadar dikkat edilmesi

gereken bir siiregtir.

Paketleme konusunda isletme iki alternatifi dikkate alarak calisabilir. Birinci
alternatif, atik paketlerin/ambalajlarm geri doniisimiinii ve yeniden kullanimini
saglamaktir. Ikinci alternatif ise, akilc1 paketleme ile paketin/ambalajin yeni kullanim
alanlarin1 arastirmaktir. Geri doniisiimlii paketlemede gerekli olan sistem igin,
isletmenin topladig1 atik paketleri isleyebilecek tesislere sahip olmasi ve bu islemi
yapan 6zel tesislerin var olmasi gerekir. isletme geri doniisiim sistemini ¢alistirmak igin
atik yonetimi yardimi ile degisik kesimlerce olusturulan atiklari toplamay1 da goz 6niine
almalidir. Cop (atik) halindeki paketlerin toplanmasinda genelde iki yol izlenmektedir.
Bunlardan birincisi, belli merkezlerde (6rnegin, belediyenin ¢opliik olarak belirledigi
alanlarda) toplanan atiklarin bu iste calisan veya calisacak kisiler yardima ile ilgili tesise
getirilmesi, ikincisi ise, ayrimlanmis ¢Op kutusu yontemi ile sehir ig¢inde belli
merkezlerde yerlestirilmis ¢op kutularinin cam, plastik ve kagit olarak ayrilmas: ile
olusan atiklarin tesislere getirilmesidir. Ozellikle ikinci ydntem igin, tiiketicilerin

konunun énemi hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir.”’

Yeniden kullanim 6zelligine sahip paketlemede ise anlatilmak istenen, meyve
sulari, yogurt vb. paketler/ kaplar icerisinde satilan {iriinlerin depozitolu sistem ile

yeniden toplanmasi ve iiretim siirecinde oldugu gibi kullanilmasidir.”

1.3.1.2. Eko — Etiketleme

Daha once bahsedildigi gibi, ¢evre sorunlarima verilen Onemin artmasi,

kamuoyunun bu konuda daha bilingli hale gelmesi ve piyasanin oldugu kadar

68 Uydact, s. 113,
5 Arzu Kilig, “Cevrecilik Yonelimli Pazarlama Stratejisi Kararlar ve Bir Sektor Uygulamasi,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Mustafa Kemal Universitesi SBE, 1999), s. 80- 81.
70

Kilig, s. 81.
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tiikketicilerin de bu konudaki ilgilerinin artmasi, bir {iriiniin yesil olup olmadigz ile ilgili
bilginin tiiketicilere saglikli bir sekilde iletilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu durum, eko-

etiketleme ve sertifikasyonlar onem kazanmaktadir.

Bugiin iilkemizde pek cok biiylik market organik triinler i¢in 6zel standartlar
bulundurmakta, bir¢ok {irtin i¢in yapilan reklamlarda iriiniin g¢evreye duyarliligi
konusunda sloganlar iiretmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler liriin ambalajlar1 {izerinde
yer alan geri-doniisiim gibi ¢evre dostu logolara 6zen gostermekte ve turizm

bolgelerinde plajlarin mavi bayrak sahibi olmalarma dikkat etmektedirler.”’

Yesil etiket, bir {iriiniin ¢evreye karst duyarhilifimi ve cevre dostu olup
olmadigmi gosteren sertifikadir. Yesil etiket, tiiketicinin satin alma kararlarinda
kullanilabildigi 6lciide cevresel politikalar acisindan da yararh olacaktir.”? Cevresel

etiketleme ii¢ baslik altinda incelenmektedir:”

1. Eko- etiketleme(Yasam Dongiisii Etiketleri): Uriiniin hayat dongiisiiniin
analizinde kullanilir. Ayn1 zamanda, bu analiz, besikten — mezara ismiyle
gecmektedir. Etiket, iiretimin nasil olduguyla ilgili biitiin 6zellikleri

gosterir. Cevreye en az zarar vermesi amaglanir.

2. Tek Kullammhk Etiketler: Bu etiket tiirli, iirliniin bir 6zelligi ile ilgili
bilgi vermektedir. Ornek vermek gerekirse; “Ozon tabasmna zarar
vermeyen 1riin” ifadesi, o {riiniin sadece ozon tabakasma zarar
vermedigini anlatmaktadir. Eko etiketlemeye gore daha ucuzdur. Bir
ozelligin iirlinii tamamen ¢evreci yapmayacagl unutulmamasi gerekir. Bu

konuyla ilgili tireticiler tarafindan, suiistimaller yagsanabilmektedir.

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

etiketlemenin bir zorunluluk oldugu s6ylenebilir.

! Hakan Celik, “Cevre Etiketine Dogru: Avrupa Birligi Eko- Etiket Plan1”, www.lab-
cevreorman.gov.tr/ekoetiket/eko_etiket bilgi.doc, s.1, (23 Nisan 2009).

2 Erbaslar, s. 10.

? Selda Basaran Alagoz, Yesil Pazarlama ve Eko Etiketleme, www.akademikbakis.org/sayil11.htm, s.
5- 6 (18 Ekim 2008).
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Eko etikete sahip olan iirlinlerin maliyetleri de yiiksek olmaktadir. Bir iiriine
cevreci Ozellikler kazandirmak i¢in bazi maliyetleri de diistinmek gerekir. Fakat bunlar

sagladig1 yararlarla, geri alinabilecek maliyetlerdir.

Timberland, bu konu icin bir Ornek teskil etmektedir. Daha cok gida
ambalajlarinda goriilen bir tablo {izerinde, Timberland {iriiniiniin imalatinda ne kadar
enerji harcandig1 yazilarak, tiiketiciler bilgilendirilmektedir. Diinyadaki baz1 eko - etiket
isimleri su sekildedir; Blue Angel (Almanya), White Swan (Kuzey iilkeleri), Marine
Stewardship Council (Global), European Eco- Label (AB), Energy Star (ABD), Forest
Stewardship Council (Global).”

1.3.2. Yesil Fiyat

En genel anlamiyla fiyat, herhangi bir malin ya da hizmetin alict ve satici
arasinda kararlastirilan parasal degeridir. Iktisatgilar fiyati, alicilar i¢in kullanim degeri

tastyan mallar arasindaki miibadele orani olarak gérmektedir.”

Fiyat, bir rekabet aracidir. Tiiketiciler, pek c¢ok {iriinle karsi karsiyadirlar.
Kendileri i¢in en uygununu belirlerken, dikkate aldiklar1 en etkili pazarlama karmasi
bileseni fiyattir. Tiiketici, ¢esitli fiyatlar arasinda kendisine en uygun olan1 sececektir.
Bu nedenle, itireticiler fiyat stratejilerini belirlerken, piyasadaki, rakiplerini de takip

etmelidirler.

Yesil pazarlamada fiyat kavrami ise, daha farkli bir agidan ele alinmaktadir.
Burada dikkat ¢eken nokta, yesil pazarlama stratejilerinin ek bir maliyet unsuru teskil

etmesi ve bunun fiyata artig yoniinde yansimasidir.

Cevrenin korunmasi amaciyla yapilan yatirmmlar icin ¢ok fazla harcama
yapmak gerekmektedir. Yesil pazarlamada, iirlin fiyatinin rolii, daha iyi kar elde etmek
icin, goze alinan g¢evre faktorlerinin maliyetini kapsar. Maliyet fiyat1 6nemli dl¢iide

etkilemektedir. Uretim metotlarmin degistirilmesi ve iletisim politikalarmin yayilmasi

™ Esty ve Winston, s. 176 — 177.
75 Kudret Emiroglu, Biilent Danisoglu, Binnur Berberoglu, Ekonomi Sozliigii, Bilim ve Sanat Yaymlari,
2006, Ankara, s. 287.
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cercevesinde yapilan harcamalardaki artis da, yesil iriinlere olan taleple yakindan

ilgilidir.”®

Bununla birlikte, “cevrecilik yonelimli pazarlama sisteminde, cevreyi goz
Oniine alan fiyatlama bazi kisitlar1 i¢inde barmndirmaktadir. Bu konuda karsilasilan en
onemli kisit, isletmenin dogaya verdigi zararin maliyetinin ne kadar olacaginin veya ne
kadar oldugunun tespitidir. Bir isletme ilk kurulus asamasinda g¢evrecilik yonelimli
pazarlama sistemini benimsiyor, bunun dogrultusunda cevresel etki degerlendirmesi
yapiyor ise, atiklarin olusturacagi tahmini zarar1 belirleyebilir. Ayn1 zamanda ileriki
yillarda ¢aligma sistemini ¢cevreyi gozetme amacina uygun konumlandiriyorsa, o zaman
bu hareketlerin maliyeti ve ¢evreye verilen maliyeti rahatlikla belirleyebilir. Bunun

sonucunda mamul fiyatlandirmasinda bu faktorii rahatlikla kullanabilir”.”’

Cevreci trilinler gelistirmek i¢in yapilan yatirimlar, maliyet olarak fiyatlara
yansimaktadir. Insanlara, cevrenin ve saghkli yasamanm bir maliyeti oldugu ve bu
maliyete ¢evreci Uriinleri satin alarak yapacaklar1 katkinin, onlar1 gelecekte geri
doniilemez yasamsal sonuclardan kurtaracagi anlatilabilmelidir. Bu basarildig: takdirde,
cevreci yatirimlarin maliyetinin fiyata yansitilmasi, tiiketiciler agisindan da anlasilabilir

olacaktir.”
1.3.3. Yesil Dagitim

Yesil pazarlamada dagitim politikalarinin ¢evreye duyarli bir sekilde yapilmasi
gerekir. Pazarlama faaliyetlerinde dagitim kanallar1 denildiginde akla gelenler; toptanci,
perakendeci ve aracidir. Dagitimin basarili bir sekilde gerceklesebilmesi, kanallar

arasinda saglikli iletisimin olmasi ile miimkiindiir.

Dagitim en genel haliyle, bir {iriiniin bir yerden bir yere taginmasi olarak
diisiiniilebilir. Bu tasmmma swrasinda kullanilan yOntemler ise, yesil pazarlama

stratejilerine gore, sirketlerin cevreyi diisiinerek kararlar almalarini gerektirmektedir.

76 Uydact, s. 125.

7 Kilig, s. 90.

"8 Filiz Aslan, “Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cer¢evesinde Kafkas Universitesi Ogrencilerinin Cevreye
Duyarli Uriinleri Kullanma Egilimlerini Belirlemeye Y&nelik Bir Arastirma”, (Yaymlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, Kafkas Universitesi SBE, 2007), s. 38.
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Yesil dagitimda, basarili olabilmek, cevreci pazarlama stratejilerinin, dagitim
politikalarma yansitilabilmesi, bu politikalarin kanallar tarafindan benimsenmis olmasi
demektir. Uzerinde 6nemle durulmasi gereken ilk baslik olarak, dagitim sirasinda
kullanilan enerji verilebilir. “Tasiyan aracin kullandig1 yakit, tasima sikligi, miisterilere

olan mesafe, paketleme karakteri yesil dagitim performansini etkiler”””.

Paketleme konusu he ne kadar yesil liriine bagh olarak incelendiyse de, burada
da bahsetmek yerinde olacaktir. Oncelikle paketlemede kullanilacak malzemelerin geri
doniisiimii miimkiin olan, ¢evreye zarar vermeyecek iirlinlerden meydana gelmesi,
cevreci stratejilerin bir pargasi olmalidir. Dagitim politikas: lojistik ozelliklerin ¢evre
dostu bir politikayla ele alinmasin1 gerektirdiginden, bu 6zellikler, enerji ve hammadde
kullanimi, atiklar gibi bazi faktorleri de kapsamaktadir. Ambalajlamada daha az ve
dogaya dost hammadde kullanilmasi ya da alternatif tasmmacilik sekillerinin
arastirilmas1 bu konuda atilacak adimlara tipik birer Ornektir. Ulasim, isletmeler
tarafindan ¢evreye potansiyel yardim alabilecek kilit bir alan olarak goériilmektedir.
Isletmeler cevreye zararli etkileri azaltmak icin gesitli adimlar atmaktadirlar. Oncelikle
yakit kullanimi, giiriiltii kirliligi ve trafik tikanikligi konular1 tizerinde durulmaktadir.
Cevre dostu bir isletme araglarini satin alirken kursunsuz benzinle ¢aligsan araglari tercih
etmeli, uzun mesafeli tasim islemlerinde demiryolu tasimaciligina bagvurmalidir. Eger
karayolu ile tagima sart ise, kullanilacak yakitin ¢evreyi kirletmeyecek sekilde egzozdan
atilmasini1 temin eden teknoloji ile donatilmis araglarla iiriinlin tasmmasi1 saglanmali,

yesil motorlu araglar tercih edilmelidir.*
1.3.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma stratejileri tiiketicilere ulagsmak ve iletilmek istenen mesajlarin
tiikketicilerle bulusmasini saglamak ac¢isindan son derece 6nemlidir. Yesil tutundurma,
yesil pazarlama karmasi i¢inde, isletmelere geri doniisii saglayacak en etkili

elemanlardan biridir.

"Giilgin Biiyiikozkan ve Zeynep Vardaloglu, Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi,
http://www.gulcinbuyukozkan.net/ytzy8.pdf (15 Subat .2008), s. 8
%0 Aslan, s. 40.
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Yesil tutundurma araglar1 arasinda; halkla iligkiler, reklam, sponsorluk, kisisel

satis gibi pek cok tutundurma araci vardir. Bunlar kullanilirken, isletmenin yapmasi

gereken, cevre odakl fikirler lizerinde yogunlasmaktir.

Isletmeler tarafindan sdylenen her seyin acik ve net olmasi ve sdylenen sozlerle

yapilan isler arasinda tutarlilik bulunmasi gerekmektedir. Su noktalar g6z Oniine

almmalidir:®!

Sadece dogrulugu test edilebilir ¢evre konularma iliskin aciklamalar

yapilmasi.

Isletmenin degil, spesifik iiriinlerin ya da kampanyalarm “gevre dostu”
ozelliklerinden s6z edilmesi, amaclarla degil, elde edilen basarilarla

Ovunilmesi.

Isletme faaliyetlerinin basinda genis olarak yer almasma Onem

verilmesi, yenilik¢i hareketlerin duyurulmasima 6zen gosterilmesi.

Cevreci faaliyetlere, toplumsal katilim saglanmasi. Ornegin calisanlar
icin dilizenlenen c¢evre seminerlerinin ve sanayi atiklar1 toplama

alanlarinin halka ac¢ik hale getirilmesi.

Atiklarinin  toplamasi, geri doniisiim, c¢alisma sartlari, yapilan
arastrmalar ve hatta kanuni gerekliliklerinin yerine getirilmesi gibi

konularda elde edilen basarilarin halka duyurulmasi.

En genis hedef kitlelere ulasilmasi: Isletme calisanlari, tiiketiciler, tiim

yas gruplari, iirtinleri elestiren ve begenen kitleler.

Cevrecilik yonelimli pazarlama sistemini benimseyen isletme tutundurma

karmasini amacina uygun bir sekilde hazirlarken c¢ok dikkatli olmali ve etkili bir

tutundurma programi hazirlamalidir. Cevreci reklam veya satig arttirict cabalarda

unutulmamasi gereken en onemli nokta aldatict veya yaniltici nitelikte olmamasidir.

81 Uydact, s. 130- 131
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Kullandig1 bilgilerin ve mesajlarmm dogrulugu ve bunlarin hangi kosullarda
gergeklesecegi konusunda tiiketicileri ikna edebilmelidir. Cevreci tutundurma, c¢evreci
mamulle birlikte birbirine paralel ilerlemelidir. Ag¢ikca mamul bilgisi (bilgilendirme)
cekici, anlamli ve kullanic1 motivasyonunu siirdiirebilir olmalidir. Bu tutundurmanin

amaca ulasabilmesi i¢in en 6nemli kistt, tiiketiciye giiven vermektir.*

1.4. Yesil Pazarlama ile iliskili Kavramlar

Isletmeler uyguladiklar1 pazarlama stratejileri neticesinde kendilerine ne
katacaklarin1 ve kazanglarinin ne sekilde olacagini 6nemserler. Pazarlamanin en nihai
amacinin kar elde etme oldugu aciktir. Yesil pazarlama stratejilerinde ise, isletmelerin
kendi elde ettiklerinin yaninda, miisterilerine ve i¢inde bulunduklari topluma ve cevreye
de ne kattiklar1 6nem kazanmaktadir. Cevre konusunda yapici olmak icin caba
gosterirken, bunlarin isletmeye kazandirdigi somut 6geler haricinde kalan, soyut 6geler

burada incelenecektir.

1.4.1. Yesil Pazarlama ve Sosyal Sorumluluk

Gilinlimiiziin miisteri odakli pazarlama anlayisinda, miisteri tatmini ve
memnuniyeti saglanarak basarili olunacagi, dolayisiyla kar saglanabilecegi bilincine
ulasabilen ticari igletmeler, sosyal sorumluluklarini temel amaclar1 i¢ine almak ve bir
anlamda kar amaci giitmeyen kurumlar gibi davranmak zorunda kalmiglar ve

kalacaklardir®.
Ozgen’e gore kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumlar,

“Yasam kalitesini her alanda yiikseltmeyi, bolgesel kalkinmayi,
toplumsal yasami kolaylastirmayi, yatirimlarmin ve iiretimlerinin
her asamasinda dogal ¢evreyi korumay1 ve ona yatirim yapmayi,
yeni dogal alanlar yaratmayi, egitimin her alaninda katki

82
Kilig, s. 98.

%3 Mustafa Doganer, “Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Pazarlama Anlayisi”, Pazarlama Diinyasi

Dergisi, Mart/Nisan 2004, s. 36.
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saglamayi, insan yasammin degerinden yola c¢ikarak saglik
alaninda destek vermeyi, kiiltiir varliklarinin gelecek kusaklara

aktarommi: ve bu baglamda kiiltlir yitimini  dnlemeyi

amagclamalidirlar”.®

Yesil pazarlama stratejileri ve sosyal sorumluluk anlayiginin farkli algilanmasi
gerekir. Yesil pazarlama ve sosyal sorumluluk kavramlar1 disiiniildiigiinde,
bagdastirilmas1 gereken, ikisinin de toplum i¢in ve igerisinde bulunulan gevre icin
yapici faaliyetleri temel almasidir. Yesil pazarlamanin igletmenin biitiiniinii ilgilendiren
bir konu oldugunu sdylenebilir. Cevre konusunda kar amaci giitmeyen faaliyetler ve
ortaya c¢ikan firsatlar, yesil pazarlama olarak degil, sosyal sorumluluk olarak

nitelendirilmelidir.

Toplum, 6zellikle son zamanlarda, kiiresel 1smnma, saglik ve diger sosyal
olaylarla daha ilgili davranmaktadir. Bu sebeple, isletmeler bu konular acisindan daha
dikkatle takip edilmektedir. Pazarlama ve siirdiiriilebilirlik konular1 arasindaki iligskiyle
ilgili bir rapor sunan Dogal Hayati Koruma Vakfi (WWF), sosyal sorumlulugun
potansiyel kar amacgli bir faaliyet oldugunu sodylemektedir. Bunu gérmemezlikten

gelmenin ise, itibar agisindan, markayi zor durumda birakacagmi belirtmislerdir.®

Toplumsal yap1 igersinde karsilikli etkilesimin artmasi ve isletmelerin
toplumsal kaynaklar1 kullandiklarinin bilincine daha fazla varmis olmalar1 isletmelerin
topluma kars1 ekonomik sorumluluklarmin yaninda sosyal sorumluluklarmin da
artmasma yol agmustir. Sosyal sorumluluklarmin artmis olmasi ise, isletmelerin
ekonomik faaliyetlerini, bir takim smirlamalar icerisinde yerine getirmelerini gerekli

kilmustir®.

Isletmelerin sosyal sorumluluklar1 ve bireylerin hizla artan ¢evre sorumluluk
duygular1 karsilikli bir etkilesim halinde ekonomik hayata yon vermektedir. Bu
perspektiften bakildigi zaman isletmelerin pazarlama faaliyetleri, bireysel tatminin
saglanmasmdan toplumun tatmin edilmesine dogru bir ge¢is yasamaktadir.

Hiikiimetlerin ¢evre korumaya iliskin yaptirimlar: ve tiiketici baskilari, isletmeleri bu

% Ozgen, s. 27.

85 «Corporate Social Responsibility: Green is the way to go for marketers”, London: Marketing Week,
2006, s. 40.

% Alagoz, s. 2.
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yeni alanda cevreci taleplere daha fazla uyumlu olmaya zorlamaktadir. Cevrecilik
anlayis1 ve is diinyas1 lizerindeki etkileri, 1990’1 yillarda hizla artan g¢evre kirliligi

problemleriyle daha biiyiik bir 6nem kazanmustir®’.

Sosyal sorumluluk anlayisinin temelinde toplumun refah ve mutlulugu icin
gilivenilir iirlin, gergcegi yansitan reklam, c¢evreyi koruyacak faaliyetler, calisanlarin

giivenligi ve istihdam saglama ¢abalar1 bulunmaktadir.®®

Sosyal sorumluluk bilinciyle, yesil bir faaliyet 6rnegi olarak Nike’in “Cevresel
Uriin Yeniligi” verilebilir. Nike, siirdiiriilebilir hammaddelerin kullanimi ile {iriin
iceriginde degisiklikler yapma ¢alismalarinda bulunmustur. 1980’11 yillarin sonlarina
kadar, Nike, cevreyle ilgili yiikiimliiliigiinli, yonetmelige uyumlu olmak ve kar amaci
glitmeyen etkinlikleri destekleyerek yerine getirmekteydi. Daha sonra ise, ¢evresel bir
yonetim kurulu kurmustur. 1993 yilinda resmi hale gelen bu kurul, ¢evreyle ilgili pek
cok faaliyetler gerceklestirmistir. Artik ¢evresel sorumluluk Nike i¢in, iirlin tasarimi

yenilik platformunun ek bir boyutudur ve sirket, cevre i¢in uzun vadeli hedefler

belirlemistir.®

Cevre sorunlarinin yasamamizda tehdit unsuru haline gelmesiyle birlikte,
isletmelerin, ekolojik yap1 ve ¢evre kirliligi ile ilgili sosyal sorumlu davraniglarindaki
artis, uzun vadede isletmeye kazang saglayacaktir. Cevre bilincine sahip tiiketiciler,
cevreye duyarli bir imaj ¢izen isletmeyi tercih etmektedir. Dolayisiyla, yesil pazarlama

stratejileri, sosyal sorumluluk bilinciyle, pazarda etkin bir rekabet unsurudur.
1.4.2. Yesil Pazarlama ve imaj

Imaj, belli bir goriis objesi ile baglantili olan tiim tutum, bilgi, tecriibe, istek,
duygularin biitiinliigii olarak tanimlanabilir. Bir bagka tanima gore ise imaj, kisilerin

obje, kurum veya bagka bir kisi hakkindaki diisiinceleridir.”

87 Uysal, s. 62.

% Erbaslar, s. 3.

% Philip Kotler ve Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 2. Basim, istanbul: Mediacat Kitaplari,
2008, 2. Baski, s. 208- 209.

% Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5. Basim, istanbul: Medicat Kitaplar1, 2005, s. 242.
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Peltekoglu imaj kavramini, bir kurum i¢in fiziksel goriintii, kurumsal iletisim
ve kurumsal davranisi, kisi i¢in ise, dig goriiniim, beden dili, se¢ilen sozciikler, i¢inde
bulunulan ortam ve davranis bi¢imine kadar genis bir yelpazeyi icermesi olarak
aciklamustir.”' Yesil pazarlama ve imaj kavramlarmna bakildiginda ise, isletmelerin ¢cevre

konusundaki davranislarinin, isletme imaj1 olusturmadaki etkisi tartigilmaktadir.

Yesil isletmeciligin getirdigi yesil yonetimin amaglarindan biri de igletmenin
icinde yer aldig1 cevreye hizmet ettigi insanlara zarar verici tutumunu degistirmektir. Bu
cercevede, yesil pazarlama anlayisi, ekolojik gercekleri gizlemek yerine yansitmayi ve

bu konuda ¢abalary, firma imajimn1 saglamlastrmaya yoneltmeyi hedeflemektedir.”

Yesil imaj ¢izmek isteyen sirketler tarafindan ilk benimsenen reklam mecrasi
olmustur. Fakat her ne kadar reklamlar tiiketiciye ulasmada Onem arz etse de, bazi
noktalarda tiiketicilerin gilivenilirliklerini kaybetmektedirler. “Bu nedenle kurumlarin
yesil bakis acisin1 benimseyerek kurumsal kiiltlir haline getirmeleri ve iiretim felsefesini
buna dayandirmalar1 fikri gelismistir. Artik yesil pazarlamada gelinen nokta bdyle bir

anlayis1 benimsemektir”.”?

Pek ¢ok sektor tarafindan kabul edilen toplumsal bilince ve sosyal sorumluluga
sahip olma davraniginin, kurumun imajimna olumlu katkis1 biiytiktiir. Yesil markalar da,

bu firsat1 degerlendirme yollarina gitmektedirler.
1.4.3. Yesil Pazarlama ve itibar

Bir isletmenin ekonomik islevlerini yerine getirerek, tiiketicilerin taleplerini
karsilamasi, o isletmeye itibar kazandiracaktir. Bunun yaninda isletmenin toplumun
ahlak kurallarma uymasi, sosyo-kiiltiirel cevre i¢in yardim ve destek saglamasi
isletmenin toplumda kabul gormesini saglayacaktr. Bu durum da isletmelerin

siireklilikleri icin son derece 6nemlidir.”*

°! Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Yaymlari, 2007, s. 566.

2 Emgin ve Tiirk, 5.6

% Melda Tuncoglu ve Yener Bayramoglu, Kurumsal itibar Yonetiminde Yesil Pazarlama Kavram,
s. 2. (20 Aralik 2008) (Yazarmn kendisinden temin edilmistir.)

 Erbaglar, s. 2
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Isletmeler, pazar icinde yer bulabilmek icin, farkindalik olusturabilmek ve
miisterilerinin zihninde olumlu bir imaj yaratmak gerektiginin bilincinde olarak hareket
etmektedirler. Pazarlama stratejileri de bu sekilde yon bulmaktadir. Yesil pazarlamayla
ilgili caligmalarin artmis olmasi da bunun bir sonucudur. Cevreci bir itibara sahip
olmak, ozellikle ¢evre duyarliliginin arttigi bu dénemde, bir kurumun sahip olabilecegi

onemli degerlerden biridir.

Okay’a gore itibar, kurum kimliginin ve kurumsal imajin birlesiminden olusur.
Kurumsal kimlik kurumlarin gorsel unsurlarindan, karakterlerine, benimsedikleri
degerlerden, ¢alisanlarin miisteriyle iletisime gecme sekillerine kadar pek ¢ok etkenin

etkisi altindadir.”

Uretim sartlar, cocuk haklari, ¢evre duyarliigi gibi konular da tiiketicilerin
yiikselen yeni degerleri olmustur. Giintimiizde- 6zellikle gencler arasinda- bir iiriiniin
nerede, hangi kosullarda ve nasil bir hammadde ile iretildigi gibi meseleler 6nem

tastyabilmekte, o tiriiniin tercih edilip edilmemesinde etkili olabilmektedir.”

Itibar ayn1 zamanda, isletmelerin kendi is alanlar1 disinda kalan, sosyal
konularla daha ¢ok ilgilenmelerine sebep olmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, isletmelerin sadece kazanacaklar1 itibar1 diisinmemesi gerektigidir. Itibar elde

etmek isin sonucu olmalidir.
1.4.4. Yesil Pazarlama ve Marka

Marka tarihsel siirecte farklilagsma c¢abasini ifade eder. Pazarlama iletisiminin
temel hedefi olumlu bir kurum ya da marka imajmi olusturmaktir. Tiiketici zihninde
marka ile bagmntili olan her sey bir ¢agrisimdir. Marka ¢agrisimlari, tiriin niteliklerinden,

fiyat ve dagitimu, kullanicilari, ambalaj ve reklamlar1 igeren genis bir yelpazedir.””’

Watkins’e gore marka, “bir isim, sembol, tasarim ya da firmanin sundugu

iirtinleri rakiplerinden ayran tiim 6gelerdir”. Amerikan Pazarlama Birligi ise markay1 su

“Tuncoglu ve Bayramoglu, Kurumsal itibar Yonetiminde Yesil Pazarlama Kavramu, s. 2.

% Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, 3. Basim, Istanbul: Medicat Kitaplari, 2007, s. 47.

%7 Hakan Tungel (editor), Marka Dolu Marka, Davulu Tastyanlar Tokmagi Vuranlar: “Markanm
Kurumsal Iletisim Yénetimi” adlh makaleden, Istanbul: Mediacat Kitaplar1, 2003, s. 67.
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sekilde tanimlamaktadir: “Uriinlerini satisa sunan kisilerin séz konusu bu iiriinleri
tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek icin kullandiklari isim,

sembol, tasarim veya bunlarin gesitli birlesimleridir”.”®

Markalasma ise, bir firmanmn izledigi stratejileri yansittigi bir arag¢ olarak
aciklanabilir. Markalasmada o©nemli olan, iiriini ya da isletmeye bir kisilik
kazandirmay1 basarabilmektir.”” Yesil pazarlama stratejilerini uygulayan bir markanin
ise, cevreye duyarl bir kisiligi olmalidir. Ayn1 zamanda markasiyla verdigi mesajda

cevre i¢in yapici faaliyetlerde bulundugu tiiketicilere anlatilmalidir.

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut iirlinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin

odak noktasidir.'®

Son donemlerde artan g¢evreye duyarli iiretimin Onemi, isletmelerin
uygulamalarma da yansimistir. Tiketicilerin daha duyarli hale gelmesi, satin alma
davraniglarinda “yesil marka” kavramina 6zen gostermelerine sebep olmustur. Yesil

marka olmak, bilingli tiiketiciler tarafindan bir tercih nedenidir.

Bir marka, sadece logo veya isim olmanin da Otesinde kurum ve {riinleri
hakkinda tiiketicinin tasidig1 duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir.'"’
Dolayisiyla tiiketiciler, markalarda kendi diisiincelerini ve beklentilerini ararlar.
Cevreye duyarlt bir tiiketici, marka secerken, o markanin da ¢evreci stratejilerini gz
online alacaktwr. Yesil markalar, 6zellikle, kiiresel 1sinmanm etkilerinin yogun bir
sekilde konusuldugu bu donemde, “yesil” sifatini, tiiketiciye aktarmada pazarlama

iletisimi araclarindan faydalanmalidir.

% 511 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, istanbul:
Iletisim Yayinlari, 2004, s. 12.

% http://www.stratejikfokus.com/images/doc/markalasma.pdf, (29 mayis 2009)

190 Aktuglu, s. 11.

190 Aktuglu, s. 12.
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1.5. Diinyada ve Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Anlayisi ve Ornek

Uygulamalar

1960’1 yillarin ortalarinda, Amerika Birlesik Devletleri’'nde, Bat1 Avrupa’da
ve Japonya’da cevre bilinci ile ilgili yaymlar ortaya ¢ikmaya baglamistir. Cevreciler,
kirliligin ve onun 6nemini ve bu siire¢ icinde sirayla devletin, medyanin ve halkin
sorumluluklarini kesfetmislerdir. 70’1i ve 80’11 yillara gelindiginde ise, ¢evre konularma

olan ilgi artmugtir.'”

Glinlimiizde, kiiresel 1smmanin etkilerinin Diinya’da daha cok hissedilmeye
baslanmasi, bu konuya gosterilen hassasiyeti arttirarak, gerek devlet kurumlarinda,
gerekse 0zel sektorde yapilan ¢alismalarin sayisini arttirmistir. Sivil toplum orgiitlerinin
projelerinin yaninda, artik pek ¢ok 0Ozel kurulus, cevreye karst duyarliliklarin
gostermekte, liretim asamalarini ve tiiketiciye ulasmada kullandiklar1 yontemleri, ¢evre

kriterini dikkate alarak ortaya koymaktadirlar.

Cevreci politikalar izleyen kuruluslarm, bu politikayr izleme nedenleri
arasinda, cevreyle ilgili yapilan ¢aligmalarin onlara rekabet avantaji saglamasi da yer

almaktadur.'”
1.5.1. Diinyada Yesil Pazarlama Anlayisi ve Ornek Uygulamalar

Diinya capinda sirketlerin, ekolojik dengenin bozulmasiyla, ¢cevre konusunda
duyarli olmaya baslamalar1 ve yesil pazarlama stratejileri gelistirmeleriyle ilgili pek ¢ok

ornege rastlamak miimkiindiir.

Avrupa’da kanunlar1 etkileyen ve olusturan ¢cok sayida g¢evreci siyasi partiler
vardrr. Artik Ingiltere’de oldugu gibi, Almanya, Belgika, Fransa, Isveg, Avusturya,

Litksemburg ve Hollanda’da yesil partiler gevreyle ilgili ¢alismalarda bulunmaktadur.'®*

192 Ovgii Emgin ve Zehra Tiirk, Yesil Pazarlama (Green Merketing), Mevzuat Dergisi, Y1l:7, Sayi: 78,
2004, s.6 http://www. mevzuatdergisi.com/2004/06a/01.htm (22 Kasim 2008)

193 7.J.Asongu, An Analysis of the Environmental Policies Of Some Multinational Corporations,
Journal of Business and Public Policy, Vol.2, No.1, January- June2008, www.jbpponline.com/article
[viewfile/1922/1859, s. 29.

1% Emgin ve Tiirk, s. 3.
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1990 yilinda Almanya’da hiikiimet, iiretici ve saticilara yardimci olmak
amaciyla, doksan bes Alman ticari kurulusunun da katilimiyla, Duales System
Deutschland Gmbh (DSD) adiyla bir isletme kurmustur. Bu isletmenin amaci, ambalaj
malzemelerinin toplanip yeniden degerlendirilmesidir. Bu sisteme dahil olan iiyeleri,
“Yesil Nokta” isareti almaya hak kazanabilmektedirler.'” Tek’in kitabinda, DSD’nin

gdrevleri su sekilde verilmistir:'*®

e Sisteme giren ambalajlara “Yesil Nokta” ibaresi ve isaretinin konulmasi

hakkimin verilmesi ve sistemin finansmani i¢in gerekli paranin tahsisi.

e Thale yoluyla Yesil Nokta tasiyan ambalajlarin toplatilarak tekrar
islemesinin  saglanmasi,  ihaleler ve  toplama  firmasinin

gorevlendirilmesi, hizmetlerin es glidiimlendirilmesi ve kontrolii.

e Dual Sistem’in kullanilis1 ile ilgili olarak, sistemin kurulmasini

organize etme, tliketicinin aydinlatilmasi ve promosyon ¢aligmalari.

Bir baska 6rnek olarak, son yillarda sik¢a elestirilen Mcdonald’s verilebilir.
Mcdonald’s, Birlesik Devletler Cevre Koruma Fonu ile yaptig1 ortaklikla, 42 noktada
cevresel faaliyet plani1 gelistirmistir. Body Shop ve Ben&lJerry’s gibi daha birgok global
sirket yesil hareketin ikonu haline gelmistirm. Body Shop, iiriinlerini tiretirken, insan
yasamina zararli olan kimyasallar1 minimumda tutmaktadir. Ayrica ambalajlar1 da
minimum diizeyde tutarak, gereksiz ambalajlamadan ka¢inmaktadir. Bu ambalajlarda da

geri doniisebilen kagit ya da plastik malzemeler kullanmaktadur.'®®

1990’lh yillarda yapilan bir arastrmaya gore, Almanlar’m % 82’si,
Hollandalilar’in %67’si, Amerikalilar’in %77°si markete gittiklerinde, ¢evreci faktorleri
g0z oniinde bulundurmaktadirlar. Japonya’da, geri doniisiimli kagit kullanimi ve yesil

yiyecek tliketimi moda haline gelmistir. Amerika’da ise, yesil iirlinler, degeri 800

195 Uydac, s. 141.

1% Tek, s. 377.

197 pazarlama Diinyas1 Bu Trendi Konusuyor?, Mediacat Dergisi, Mayis, 2007, s. 33.

19 M. Lalit Johri ve Kanokthip Sahasakmontri, “Green Marketing of Cosmetics and Toiletries in
Thailand”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, No:3, 1998, s. 269.
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milyar dolarm iistiinde olan 600 tiire ulasmis ve {ic dev araba iireticisi yesil tasitlar

iiretmek i¢in girisimlerini ikiye katlamis bulunmaktadir.'®

Cevrenin 6nemi Ozellikle son yillarda bazi sirketler tarafindan daha sik
glindeme getirilse de, kirlilik ve tehdit, daha tehlikeli boyutlara gelmeden bu konuda
calismalara baslayan sirketler de bulunmaktadir. Bunlardan birisi de 3M’dir. “Cevre
dostu tasarim ve iiretim uygulamalarina, bu alanda uzun yillardan beri 6ncii olan 3M
Sirketi’nin, ‘Kirliligin Onlenmesi Karlidir’ (Pollution Prevention Pays- PPP) Programi
basarili bir 6rnek teskil etmektedir. 3M, endiistriyel ve tiiketim mallar1 {ireten kiiresel
bir sirkettir. 3M Yonetim Kurulu 1975 yilinda sirketin ekolojik ¢evreye saygi
gosterecegini agiklikla ifade eden bir politika benimseyerek, ¢evreyle ilgili programlari

icin dort tane amag belirlemistir”. Bunlar:''°

Ekonomik amaglarla ¢elisse bile, ¢evreyi korumak i¢in ne yapilmasi

gerekiyorsa yapmak,

= (Cevreyle ilgili konularda simdi ve gelecekte dogabilecek riskleri ve

sorumluluklar1 azaltmak,

= (Cevreyle 1ilgili amaglar1 maliyetleri c¢ok fazla arttirmadan

gerceklestirmek,
» Uriinlerin ve iiretim siireclerinin kalitesini arttirmaktir.

3M Sirketi’nin uyguladigi PPP programmin iki temel 6zelligi bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi, {iriiniin yeniden formiile edilmesi, stlireglerin gelistirilmesi,
donanimlarin yeniden tasarmmi, atiklarmn geri doniisimii ya da yeniden kullanimi
aracihigryla kirliligi “kaynaginda” azaltmaktir. Ikincisi ise, bu programa biitiin 3M
calisanlarinin katilimini saglamaktir. Calisanlar proje Onerileri getirmeleri i¢in tesvik

edilmekte ve dnemli iyilestirmelerin elde edildigi durumlarda édiillendirilmektedir.'"!

19 Xiao-di Zhang ve Tie-jun Zhang, “Green Marketing: A Noticeable New International Business”,
Journal of Zhejiang University, Vol.1, No.1, http://www.chinainfo.gov.cn/periodical, (21 Ekim 2008),
s. 100.

"% Uysal, s. 75 — 76.

" Uysal, s. 76.
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Pazarlamada yasanan degisiklikler ve yeni agilimlarin olmasi, diinyada pek ¢ok
farkli pazarlama uygulamasini da beraberinde getirmektedir. Yesil pazarlama
konusunda verilen 6rnekler de bunu gostermektedir. Bu uygulamalarin ve 6rneklerin
artacagma inanilmaktadir. Ozellikle gevreyle ilgili duyarliligin artmasi ve éneminin

anlasilmasi, bu sonucu beraberinde getirmektedir.
1.5.2. Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Anlayisi ve Ornek Uygulamalar

Tim diinyada 15 yil once 26 sirket yillik kurumsal sosyal sorumluluk
raporlarint aciklarken, bugiin 800 uluslar arasi firma yillik siirdiiriilebilirlik ve
sorumluluk raporlarmi sunmaktadir. Tiirkiye’de ise 2006 yilinda sadece iki firma
siirdiiriilebilirlik raporu ¢ikarmustir.''? Fakat artik gevreci stratejileri, ilk siraya alan

sirketler sayisinda belirgin bir sekilde artis yagsanmaktadir.

Yasanan ¢evre sorunlarma sivil toplum kuruluslari, is diinyasindaki pek cok
sirket kayitsiz kalmamaktadir. Toplumu yonlendirmede etkili olabilecek ve gevre
bilincinin yayilmasinda bazi imkanlar1 daha kolay elde edebilecek kurumlardan
bazilarinin, Tiirkiye’de uyguladiklar1 politikalar ve tretim siirecleri burada

anlatilacaktir.
< 113
e Koc¢ Toplulugu

Kog¢ Toplulugu, ¢cok uzun yillardir ¢cevre dostu teknolojilere yatirim yapmakla
birlikte, gelecegin standartlarina uyumlu triinler gelistirme konusunda 6nemli adimlar
atmaktadir. Ko¢ Holding Yonetim Kurulu Baskan1i Mustafa Kog, bu konudaki
goriiglerini aktarirken, Ko¢ Toplulugu olarak stirdiiriilebilir kalkinma yaklasimini ¢ok
uzun yillar 6nce sahiplenerek, toplumsal sorumluluk, ¢cevreye duyarlilik, bilingli, kaliteli

ve temiz Uretim anlayisini kendilerine gorev edindiklerine dikkat cekiyor.

TUPRAS’1n g¢evre korumaya yonelik 1,6 milyar dolarlik son yatirimi, Kog
Toplulugu’nun gevre konusuna verdigi 6nemi ifade etmektedir. TUPRAS son yillarda

tilketimi hizla azalan yiiksek kiikiirtlii fueloili isleyerek, EURO V standartlarinda

"' Tuncoglu ve Bayramoglu, Kurumsal itibar Yonetiminde Yesil Pazarlama Kavram, s. 3.
' Tiirkiye’nin Cevre Duyarh Sirketleri, CNBC — E Business Dergisi Eki, Say1: 29, Mart 2009, s. 18-
19.
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motorin ve benzin gibi beyaz {iriinlere doniistiiren yatirimi gergeklestirerek, az degerli

bir {iriinii, cevreye en az zararli ve daha degerli hale getirecek.

Ko¢ Toplulugu’na ait bir diger sirket olan AYGAZ ise, ISO 14000 Cevre
Yonetim Sistem Belgesi bulunan 11 dolum ve 1 iiretim tesisine sahip bir kurulustur.
Burada ISO 14000 ile ilgili agiklama yapmak yerinde olacaktir. ISO 14000,
stirdiiriilebilir kalkinmanin temel unsuru olarak, ¢evre kalitesinin arttirilmas1 amaciyla
ortaya ¢ikan bir standartlar sistemidir. Bu sistemle ilgili kosullar1 saglayan kuruluslar bu
belgeye sahip olma 6zelligini de kazanmaktadirlar. Daha sonra ¢ikan ISO 14001 ise,
ISO 14000 programindan sonra ihtiya¢ duyulan bir alt yonetim sistemi ile ortaya
cikmistir. Olumusuz ¢evresel etkileri kontrol altina alma amacinda olan, sistem esasli,
goniillii bir antlasmadir.'* AYGAZ’m 2000 — 2007 yillar1 arasinda gevre igin yaptig
yatirim 3 mlyon TL’yi agmustir.

° EtillS

ETI- Burgak, ¢evreye karsi duyarliligimi Konya Havzasr’nin su kaynaklarinin
kurtarilmasina destek vererek gosterdi. 2008’de ETi- Bur¢ak Markas’’yla WWF
Tirkiye isbirliginde gerceklestirilen “Konya Havzasi Modern Sulama Projesi”nin
amac1, Konya Havzasi’nda vahsi sulama yontemleri nedeniyle tiikkenen su kaynaklarini
ve buna bagli olarak tehdit altinda kalan ekolojik sistemi korumak olarak belirlendi.
Proje kapsaminda, cift¢ilerin modern sulama yontemleri konusunda egitilmesi sagladi.
Su kaynaklarmin 6nemi, tarimsal su kullanimi, dogal sulama teknikleri gibi konularda
iicretsiz egitimler diizenlendi. TV reklamlari, tiiketicileri bilgilendirici gazete ilanlar1 ve
billboard reklamlar1 da yaparak, Tiirkiye genelinde tiiketicilerle de iliski kurma

olanagini yaratti.

'"* Emgin ve Tiirk, s. 5- 6.
"> Tiirkiye’nin Cevre Duyarh Sirketleri, CNBC — E Business Dergisi Eki, s. 25.
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e Garanti Bankasi''®

Garanti Bankasi ¢evreye duyarlilik konusunda uzun stiredir gergeklestirdigi
proje ve katkilarla kendini gostermektedir. “Doga I¢in Garanti” sloganiyla 15 yildir
WWEF Tiirkiye’nin ana sponsorudur. WWF Tiirkiye’nin dogal kaynaklarn siirdiiriilebilir
kullannmina ve korunmasma yonelik ¢alismalarmin 6nemli bir boliimii, Garanti’nin
katkilariyla gerceklestiriliyor. Garanti Bankas’'nin WWF igbirligi yiriittigi birkag
onemli ¢evre projesinden bir tanesi, su kaynaklari ile ilgilidir. Vakfin 2008’de Garanti
Bankasi’nin destegiyle hazirladig: ilgili kurum ve kuruluslardan yaklagik 1000 kisiye
dagittigr “2008 Tiirkiye Kuraklik Degerlendirme Raporu” kurakligin boyutlarmi

incelemenin yani sira, ekonomik, sosyal ve cevresel faktorleri de igeriyor.

Garanti’nin fazlaca duyulan ve bilinen uygulamalarindan bir tanesi de, doganin
korunmasina uzun yillardir yaptig1 katkiya, kart kullanicilarin1 da ortak etmek icin,
Cevreye Duyarli Bonus Card’dwr. Bu kartla amaclanan “hem tiiketicileri c¢evre
konusunda bilin¢lendirmek, hem de bu konuda bilingli tiiketicilerin ¢evreyle ilgili dogru
projelerde destek olabilmelerini saglamak™ olarak belirtilmektedir. 2007°de kullanima
sunulan bu kartla, harcama tutar1 ve kart ¢esidine gore, kazandirdigi Bonus’un bir
kismiyla, miisterilerinin adina WWF Tiirkiye’nin ¢aligmalarma katkida bulunuyor.
Bununla birlikte, miisterilere gonderilen hesap ekstreleri de sadece e-posta yoluyla
ulastiriliyor. Tiiketiciler tarafindan da biiyiik ilgiyle karsilanan Cevreci Bonus Card,
kurumsal sorumluluk ve kart 6zellikleriyle 2007°de kart diinyasmin 6nemli ddiillerinden

sayllan, OSCARD a layik goriildii.

Tim bunlarin yaninda, Amerikali Enviro Media Social Marketing tarafindan
desteklenen “Green Washing Index” isimli internet sitesi, tiiketicilerin oylar1
dogrultusunda Garanti Bankas’min bu kampanyasmi “yesil yikama” olarak

nitelemistir'"”.

' Tiirkiye’nin Cevre Duyarh Sirketleri, CNBC — E Business Dergisi Eki, s. 26- 27.
""" Greenwashing Index, “Garanti Bank- Environmentalist Credit Card “Bonus Card”,
http://www.greenwashingindex.com/search.php?s=garanti+ban, (20 Nisan 2009).
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e Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi (TSKB)

Bir bagka bankacilik sektoriinden 6rnek ise, Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi
(TSKB)’drr. TSKB’nin c¢evre konusunda yaklagik 30 yillik bilgi ve deneyimi
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ilk “cevre kriterli kredi” ¢aligmalarini baglatmistir. Verdigi
kredilerde g¢evreye zarar vermeme ve olumsuz etki yaratmama kriterlerini dikkate

almaktadir.

TSKB, 2007 basinda “ISO14001 Cevre YOnetim Sistemi” sertifikasma sahip
olmustur. Ayrica bu belgeye sahip ilk Tiirk Bankasi olma 6zelligine sahiptir. 2006
yilindan beri karbon ayak izini hesaplamaktadir. Bankanin tiim birimlerinde elektrik,
dogalgaz, akaryakit ve su sarfiyatlarmi diistirmek i¢cin gerekli Onlemler almmustir.
Bankacilik sektorii dahilinde iirettigi hizmetlerdeki, ¢evreci yaklasimi ve ¢oziimlerinin
yaninda, TSKB i¢in kurum i¢inde ¢evreci hareketlerden de s6z etmek miimkiindiir. Geri
kazanilabilir ve tekrar kullanilabilir atiklar, ayr1 toplanarak yeniden ekonomiye
kazandirilmakta ve Avrupa- Anadolu Yakasi ulasiminda tekne kullanilarak trafige ¢ikan
servis araclarinin sayisi azaltilmaktadir. Yenilenebilir enerji yatwrimlarma verdigi
kredilerle destek olan TSKB, pek c¢ok c¢evre konulu sosyal sorumluluk projesi de
yiuriitmektedir. Bunlar arasinda, Kkiiltlir- sanat alaninda yapilan sponsorluklar

bulunmaktadir''®.

e Arwey Defterleri

Acar Group’un defter markalarindan biri olan, Arwey’nin ¢evrenin
korunmasina katki saglayacak faaliyetleri bulunmaktadir. Defterlerde stirdiiriilebilir
sekilde yiiriitiilen ormanlardan elde edilen kagit hammaddesi kullanilmaktadir. Ayrica

FSC Orman Yénetim Konseyi Koruma Zinciri Sertifikas1 bulunuyor' "’

""" Tiirkiye Siai Kalkinma Bankas,

http://www.tskb.com.tr/sirket profili/detail.aspx?Section]D=LHjXpBq0nSDy%2{5ZndF0dZ0Q%3d%3d&
Contentld=WISf6dXFompSGwbE%2bg%2fV62%3d%3d , (20 Nisan 2009).

"% Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, Cevreyi Koruyan Defterler, Yil. 17, Say1. 3, (Mart 2009).
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e Siemens

SIEMENS, enerji, endiistri ve saglik sektdrlerinde faaliyet gosteren SIEMENS
A.S., Gebze Organize Sanayi Bolgesi’nde 100 milyon avroluk bir yatirimla agtigi
tesisler, Tirkiye’deki LEED (Leadership in Energy and Environmental Design)
sertifikasin1 almaya aday olmustur. Yesil tesis, enerji tasarrufu, ¢cevreye en az zarari
vermek, geri doniisimlii dogal malzeme kullanmak adina en kii¢iik ayrintilar bile
diisiiniilerek tasarlanmistir. Bunlardan birka¢1 su sekilde siralanabilir: Uretimde
kullanilan basingli hava kompresoriiniin atik 1sisiyla sicak su elde ediliyor. Bu sistemde
de yine ayni sekilde gaz tasarrufu saglaniyor. Kisin ofislerde biriken ve disar1 atilan kirli
sicak havanin 1sisiyla, disaridan alinan soguk hava isitilarak, yazin ise ofislerde biriken
ve disar1 atilacak olan serinlestirilmis kirli havayla disaridan alinacak sicak hava
sogutularak enerji tasarrufu saglanmasi hedeflenmis. Catilarda, giines enerjisinden
faydalanilarak sicak su elde ediliyor. Daha yakit tasarrufu saglayan, emisyon degerleri
diisiik kazan se¢ilmis. Tiim binanin 1sitma ve sogutma, elektrik ve mekanik sistemlerini
otomatik olarak devreye alan ve ¢ikaran otomasyon sistemi var. Ek olarak, yagmur
suyunu depolan catilar, sicak havada gilines kiricilardan tasarruf elde etmeye yarayacak

sistemler de bulunuyor'*’.

12 Siemens’ten Az Enerji ve Su harcayan 100 Milyon Avroluk ilk Yesil Komleks,
http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalHaberDetay&ArticleID=929258 &Date=03.04.20
09&CategorylD=101 (20 Nisan 2009).
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IKINCI BOLUM

ILETiSIM BOYUTUYLA YESIL PAZARLAMA

2.1. iletisim Kavrami ve Tanim

Tiim varliklar ve canlilar i¢in iletisim, hayati bir dneme sahiptir. Cevreyle olan
iliskilerin saglanabilmesi iletisim yoluyla miimkiin olmaktadir. Arag¢ olarak, isaretler,
sesler, hareketler kullanilabilecegi gibi, iiretilen mal ve hizmetler, diisiinceler, fikirler de

kullanilmaktadir.

Antropolojik incelemeler, tiim toplumun gerekli simge (iletisim) sistemlerini
kendi hayatlarmma gore gelistirdiklerini ortaya koymustur. Yasamini avcilik ve
toplayicilikla siirdiirenler ile sanayi toplumlar1 farkli sistemlere sahiptirler. Bununla
birlikte, hepsinde ortak olan, insanlar arasi iligkilerin kurulup stirdiiriilebilmesi i¢in
gerekli ve yeterli sistemlerin bulunmasidir. Baskalariyla iliski kurmak, insanlik i¢in

vazgegilmez bir gereksinimdir.'*!

Iletisim sdzciigii yerine, daha ©Onceki zamanlarda, haberlesme kavrami
kullanilrken,  giinlimiizde kullanimi 1iyice yaygmlasanmis, iletisim sozciigiiyle,
haberlesmeyi de iceren daha genis kapsamli bir ileti aligverisi anlayis1 yansitilmaktadir.
Fransizca ve Ingilizce’de yazilist ayni, soylenisi ayri ‘communication’ kavrami
Latince’deki  communicatio  sOzctigliniin  karsiligidir.  Sozciigiin - 14, yiizyil
Fransizcasi’nda, ticaretin gelistigi donemde ticaret ve iligkiler karsiliginda kullanilmast,
belli bir donemdeki etkinliklerin sozciiklere yiikledikleri anlamlar acisindan ilging bir
ornektir. Communication kelimesinin kdkeninde yine Latince’deki communis kavrami
bulunmaktadir. Bir¢ok kisiye ya da nesneye ait olan ve ortaklasa yapilan anlamlarindaki
bu kavramdan hareketle iletisim sozciigliniin 6ziinde, yalin bir ileti alisverisinden ¢ok

toplumsal nitelikli bir etkilesimi, degis tokusu ve paylasimi igerdigi séylenebilir.122

12! Merih Zillioglu, fletisim Nedir?, istanbul: Cem Yaymevi, 2007, s. 25.
122 Z1lhoglu, s. 22.

47



Kavram olarak baktigimizda ise, pek ¢ok tanimina rastlamak miimkiindiir. Ilal
kitabinda iletisimi, “en yalm ve 6zlii tanimlamasina gore iletisim, bilgi, diisiince ve

davranslarmn aktarilmast siireci” olarak vermistir.'’

Giirgen’e gore, iletisim, “toplumsal yapmin temelini olusturan bir sistem,
orgiitsel ve yonetsel yapinin diizenli isleyisini saglayan bir ara¢ ve bireysel davraniglari
goriintiileyen ve etkileyen bir teknik” olarak tanimlanmaktadir. Bu yapisiyla iletisimin,
orgiitiin biitlinliigiini saglayan ve bir sinir sistemi gibi 6rgiitiin her yanini saran bir olgu

oldugu sdylenebilir.'**
Ucak’m verdigi tanimda, iletigim,

“Iletilmek istenen materyalin, istenen herkes tarafindan kolayca
anlasilmas1 amaciyla bilgi, kanaat ya da diisiincenin yazili, sézlii ve
gorsel araclarla veya bunlarin hepsinin ya da birkaginin bir arada

kullanilmasiyla iletilmesi, alinmasi veya gonderilmesi” olarak

gecmektedir”.'?

[letisim kavram, siirecin iki tarafin1 olusturan gonderici ya da kaynak ve alict
(hedef) arasinda belli bir konu ya da durumla ilgili diisiince birligi kurma siireci olarak
tanimlanmaktadir. Iletisimden bahsedebilmek icin, siireci baslatan ve mesajmn
yonlendirildigi iki taraf ve bu iki taraf arasinda ortak anlayis1 saglayacak bir diisiince
birliginin olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda iletisim, mesajin kaynak tarafindan
kodlanarak olusturulmasi ve bir kanal yoluyla hedefe ulastirilmasi ve hedef tarafindan
acimlanarak geri bildirim siirecinin saglanmasindan olusan bir siire¢ olma 6zelligini de

tagimaktadur.'*®

Tanimlarda da dile getirilen kaynak ve hedef arasinda bir mesajin iletilmesi
siirecini olusturan iletisimde, iki taraf arasinda etkili ve dogru bir iletisim kurulabilmesi

icin ortak deneyim alani gerekmektedir. Iletisimi baslatan kaynak iletinin kodlanmasi

12 Ersan {lal, iletisim, Yiginsal iletim Araclari ve Toplum, 4. Basim, Istanbul: Der Yayinlar1, 2007,
s.9.

124 Haluk Giirgen, Orgiitlerde iletisim Kalitesi, 1. Basim, Istanbul: Der Yaymlari, 1997, s. 33.

125 Ucak, s. 51.

126 Elden, s. 23.
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sirasinda iletiyi yonlendirecegi hedefi iyi analiz etmesi, anlasilir bir sekilde iletiyi

hazirlamasi ve dogru kanal ile birlikte, dogru zamanda iletiyi aktarmasi gerekir'*’.

Iletisim kavraminda, iizerinde durulan en dnemli nokta, iletisimin iki yonlii
olmasidir. Asagida da bahsedilecek olan iletisim siirecleri, bu konuyu agik bir sekilde

anlatmaktadir.

2.2. iletisim Kavrammin Onemi

[letisim, toplum iginde yasayan ve var olan insan i¢in ¢ok dnemlidir. Bu
durum, siirekli iletisim ihtiyacinda olan insanla birlikte, orgiitler i¢in de gecerlidir.
Ortak bir amac1 gerceklestirme istegi dogrultusunda fiziksel ve insansal kaynaklarin
bir araya getirilmesiyle kurulan oOrgiitler belli cevresel kosullar cercevesinde
yasamlarini siirdiiriirler. Kendilerini ifade edebilmek, gerceklestirdikleri faaliyetlere
destek bulabilmek, {iirettikleri mal, hizmet ya da fikirleri topluma etkili bir sekilde
sunabilmek icin siirekli olarak cevreleriyle ve hedef kitleleriyle kuracaklari etkili

iletisim yollarini ararlar.'*®

Her alanda ayr1 bir yeri ve 6nemi olan iletisim, teknolojik agidan da birtakim
ozellikler gdstermektedir. Iletisim teknolojisi araglari ile ilgili olarak smniflandirma
yapildigindan, {i¢ baslikla karsilasilmaktadir. Bunlar; toplumsal- ekonomik yapmin
iletisim araglarin1 ve teknolojisini belirledigi goriisli; bireysel gereksinimlerin
uzantilart olarak, rastlantilarla bulunan araclarin ve teknolojilerin toplumsal-
ekonomik yapiy1 etkiledigi goriisii ve teknoloji- arag yapilarindaki gelismelerle,
toplumsal- ekonomik yapilardaki gelismelerin karsilikli etkili olduklar gériisleridir.]29
Iletisim ¢ift yonlii bir siiregti. Bu siiregte karsilikli etkilesimin bir amaci
bulunmaktadir. Istenilen bilgiyi paylasmak ya da karsi taraftan almak iletisim

dedigimiz siireci olusturmaktadir.

127 Elden, s. 24.
128 Elden, s. 21.
129 {lal, s. 22- 23.
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Uriin agisindan bakildiginda iletisimin amacinin ikna etmek ve bilgilendirmek
oldugunu sdyleyebiliriz. Uriinii almadan &nce inceleme safhasinda olan potansiyel
tiiketicinin iirtinle ilgili bilgi sahibi olup, karara verebilme siiresi, lireticinin iletigimi

tiiketiciyle ne kadar sagladigi oraninda degismektedir.

Insan ve insanin karsilastigy, iliski kurdugu her yerde, toplumsal yasamimn
olusturulmasinda, bir iletisim siireci yasandigindan bahsetmek miimkiindiir.”*° insan
var oldugu ve toplum i¢inde yasadigi siirece, bu siire¢ devam etmektedir. Siirekliligi
olan bir kavram oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Iletisim siireci etkin ve

siirekli degisim trendi olma 6zelligini tasimaktadir.

Iletisim siireci, mesajin anlasilir bir sekilde kaynak vasitasiyla kodlanarak,
alictya gonderilmesiyle baglamaktadir."*' Bu siire¢, birbirini etkileyen ve birbirine bagh

olan dgeleri icermektedir. Bu 6geler su sekilde sirlanabilir:'*?
- Kaynak
- Mesaj
- Kanal
- Alict
- Geri Besleme

- Giriltu

1% Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, 6. Basim, Istanbul: Mediacat
Kitaplar1, 2005, s. 15.

131 Hamit Kahraman, Pazarlama iletisimi Araci olarak Amaca Yonelik Pazarlama: Turkcell iletisim
Hizmetleri A.S.’de Bir Uygulama, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi SBE,
2007), s. 4.

132 Odabasi ve Oyman, s. 16.
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DUSUNCE

KODLAMA

GURULTU

y

KAYNAK

»

y

KANAL

mesaj

mesaj

KOD ACMA

ANLAMA

GERI BESLEME

Sekil 2: Genel iletisim Modeli

ALICI

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, istanbul: Mediacat Kitaplari,

2005, s. 16.

Kaynak, mesajlarin1 alictya gondermek amaciyla iletisim siirecini baglatan kisi,

grup ya da orgiit olarak ifade edilmektedir. Iletisim, kaynagn, diisiincesini kendinin ve

alicinin anlayabilecegi bir bicimde kodlamasiyla baglar. Kaynak, kimi zaman tek bir

kisiyken, gazete ve radyoyla kurumsal bir sekle de gelebilir'®® Dolayisiyla kaynak

denildiginde mesajm gonderilmesi akla gelmelidir.

Mesaj ise, a¢ik, anlasilir, dogru kodlanmis olmalidir. Mesaj, fiziksel olarak var

olmali, kodlama yoluyla aktarilan bir sekle doniistiiriilebilmeli, hedef alici mesajin

igerigine bir anlam yiikleyebilmelidir.'**

Kanal bir tanima gore, “simgeler bigimine doniismiis iletilerin kaynak ile hedef

kitle arasinda iletilmesine imkan veren bir iletisim ortami1” olarak agiklanabilirken, bir

13 Unsal Oskay, iletisimin ABC’si, 4. Basim, Istanbul: Der Yayinlari, 2005, s. 10.
1 Nurcay Tiirkoglu, Toplumsal letisim, 1. Basim, Istanbul: Kalemus Yayinlari, 2007, s. 22- 23.
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baska tanima gore ise, “kaynak ve hedef birimler arasinda yer alan ve isaret haline
donlismiis mesajin gitmesine olanak saglayan yol, gecir, iletisim hatt1” olarak

verilebilmektedir.'>

Pazarlama 1iletisimi siirecinde reklam kampanyalarmin istenilen basariya
ulagabilmesi, iletinin (mesajm) ulastiracagi kanallarin, hedef kitlenin medya tercihleri
g0z Oniline alinarak belirlenmesiyle miimkiin olmaktadir. Reklam ve diger pazarlama
iletisimi ¢alismalarinda kullanilan kanallar, o6zellikleri ve avantajlariyla, iletisim

siirecinde, isletmelere basariy getirmektedir.'*®

Alict ise, mesajin gonderildigi, mesaj1 alan kisi ya da kuruluslar olarak
aciklanabilir. Aym1 zamanda hedef kitle ya da hedef sozciikleri de kullanilmaktadir.
Iletisim siirecinde, kaynagm karsisinda hedefi olusturan bir kisi ya da grubun olmasi
gerekmektedir. Kodu ¢ozme olarak da adlandirilabilen, iletisim kanalindan gelen
mesajlar1 alarak, tekrar duygu ve diisiincelere doniistiirme eylemini, hedefin kendi
anlayis yetenegi cercevesinde gerceklestirmesi ve bunlara bir tepki vermesi beklenen bir

iletisim 6gesidir."?’

Tek’e gore geri bildirim; “mesajin almip almmadigina ve ne derece
anlasildigina isaret eden ipu(;larldlr”.]38 Geri bildirimler isletmenin ne sekilde hareket
edecegini belirlemesi acgisindan etkili bir aragtir. Bu nedenle, anketler, internet

iizerinden yapilan yorumlar, gelen e-postalar yetkililerin ilgi alan1 dahilindedir.

2.3. Pazarlama iletisimi

Glinlimiizde artan triin g¢esitliligi, rekabet, teknolojik geligsmeler gibi faktorler,

iirtinlerin birbirleri arasinda farklilagsmasina sebep olmakta ve bu sayede de iletisimi en

135 Ucak, s. 59.

%% Elden, s. 29.

17 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklam ve Yaratici Strateji: Konumlandirma ve Star
Stratejisinin Analizi, Istanbul: Yaymevi Yaymcilik, 1997, s. 12.

1% Tek, s. 713.
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onemli pazarlama gilicii haline getirmektedir. Son yillarda One siiriilen yeni

yaklagimlarin hepsinde, iletisimin temel kabul edildigi goriilmektedir'” .

Iletisimin temel kabul edilmesi, miisteri ile iliskilerin belirleyici olmasi
anlamina gelmektedir. Artan rekabette tercih edilir olabilmek i¢in, isletmeler, tiiketici

davranislarini ve tutumlarim etkilemeyi hedeflemektedirler.

Pazarlama iletisiminde iki yonlii bir iletisim s6z konusudur. Isletmeler, tiiketici
davranislarina gore hareket ederken, tiiketiciler de pek ¢ok iirlin ve isletme arasinda,

karar verici konumdadirlar.

2.3.1.Pazarlama iletisiminin Tanim ve Kapsami

Pazarlama Iletisimi denildiginde, klasik pazarlama anlayismnin, iletisim
unsurunu i¢ine alarak boyut degistirmis halini diisiinmek gerekmektedir. Sadece
iretimin planlandig1 anlayis ortadan kalkarak, tiiketiciye ulagsmay1 saglayacak biitiin

fonksiyonlarm, iletisim boyutlariyla incelenmesi s6z konusudur.
Bozkurt’a gore pazarlama iletigimi,

“Mal  ve  hizmetlerin, planlanarak  yapilmis  birtakim
organizasyonlar araciligi ile iireticilerden tiiketicilere aktarildigi bir
siiregtir. Bu siirecin bir yanini olusturan treticiler ile diger yanini
olusturan tiliketiciler arasindaki karsilikli iliski, pazarlama

iletisiminin temelini teskil eder”.'*"

Durmaz’a gore ise pazarlama iletisimi,

“Hedef kitlede, istenen tepkiyi uyandirma niyeti ile biitlinlesik
uyaricilart sunmak, var olan isletme mesajlarin1 degistirmek ve
yeni iletisim firsatlar1 yaratmak amaci ile, kurulu iletisim kanallar1
vasitasiyla pazardan mesajlar1 alma, aciklama ve o dogrultuda

hareket etme siirecidir”.'*!

139 Ug:ak, s.08.

140 fzzet Bozkurt, iletisim Odakll. Pazarla[na, 2. Basim, Istanbul: Medicat, 2003, s. 16

14! Mustafa Durmaz, “Pazarlama iletisimi Uzerine”, Istanbul Universitesi letisim Fakiiltesi Dergisi, 2001,
s. 237.
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Hedef kitlede istenen tepkiyi uyandirma, isletmenin iletisim c¢abalariyla
miimkiin olmaktadir. Pazarlamas1 yapilan tiriin hakkinda bilgi verilerek, ikna ¢caligmalar1
gerceklestirilir. Ayni sekilde ¢ift yonlii bir siire¢ olmasi sebebiyle, hedef kitleden gelen

geri bildirimler de, iireticiye nasil davranmasi gerektigi ile ilgili ipuglar1 vermektedir.

Pazarlama iletisimi  duragan bir konu ya da kavram olarak
nitelendirilmemelidir. Tam tersine siirekli uygulamalarin oldugu, farkli tekniklerin

denendigi; dinamik ve yaraticilig1 iginde barindiran bir konudur.'**

Pazarlama iletisimi,
pazarlamadan sonra, degisen cagda, ihtiyaclara karsilik verebilmek ve miisteri tatminini
en yiiksek seviyede tutabilmek amaciyla ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, her gecen giin

biraz daha ilerleyen teknoloji, pazarlama iletisimini de dinamik hale getirmektedir.

Pazarlama iletisiminin, bu iki yonlii iletisim siireci i¢inde kullandig1 elemanlar
bulunmaktadir. Bu elemanlar yoluyla hedef kitle ve iiretici arasinda iletisim
saglanmakta ve mesajlar iletilip, geri bildirimlerin alinmasma olanak saglanmaktadir.
Bu elemanlar; fiyat, iirtin, dagitim ve tutundurma seklinde siralanmaktadir. Esas olan bu
unsurlarin uyum i¢inde olarak, tiiketiciye o marka ya da isletme ile ilgili olumlu bir
iletisimin zeminini hazirlamasidir. Biitiin bu wunsurlarm birlikteli§inin etkisiyle
miisterilerin davraniglar1 yon bulmaktadir. Bu birliktelige “pazarlama iletisimi karmas1™

ad1 verilmektedir.

Ozellikle karma iginde yer alan tutundurma, hedef kitleyle iletisimi saglamada
en etkin elemanlardan biridir. Tutundurma da kendi i¢inde bir karma meydana
getirmistir. Bu karmada, iriiniin stili, fiyati, ambalajinin sekli, rengi, iirtiniin satig
noktasmin yeri ve nitelikleri, miisteri hizmetleri, satis sonras1 hizmetler, destekleme
etkinlikleri, dogrudan pazarlama gibi unsurlar bulunmaktadir. Bunlar, pazarlama

iletisimini etkileyen unsurladir.'®

Sirketlerin, tutundurma kavrami i¢inde en ¢ok basgvurulan aracin reklam oldugu

sOylenebilir. Reklam 06zellikle kitle iletisim araglariyla, tiiketicileri kolayca ikna

"2 philip J. Kitchen, Marketing Communications: Principles and Practice, USA: Thompson Business
Press, 1999, s. 2.
143 Durmaz, s. 387.

54



edebilmektedir. Istedikleri bilgiye de, ¢abuk ulasan tiiketici, ihtiyaglarina uygun {iriinii

se¢cme kolayligna sahiptir.

Tutundurma faaliyetleri, iletisim silireci i¢inde, bir takim stratejilerin
uygulanmasiyla hayata gecirilmektedir. Peltekoglu pazarlama iletisimi stratejisini su

sekilde tanimlamaktadir:

“Pazarlama iletisimi stratejisi, isletmenin hedefleri iizerinde
yapilandirilan, pazarlama amaglarmi gerceklestirebilmek, isletme
kaynaklarini rasyonel bigimde kullanarak hedef pazara ulasabilmek

icin iletisim karmasi olusturma ve siirdiirme siirecidir”.'*

Gelisen teknoloji, iireticiler i¢in farkli imkanlar sunmaktadir. Bu imkanlarin
artmasi piyasanin rekabet¢i yapisimi desteklemektedir. Giinlimiizde, nicelik agisindan,
daha fazla sirket birbirleriyle rekabet halindedir. Uygulanacak iletisim stratejileri de
buna gore degisiklik gostermektedir.

Halkla lligkiler
Dogrudan Posta 2 milyar £

5 milyar £ Satis Tutundurma

14 milyar £

Kisisel Satig
20 milyar £

Reklam
13 milyar £

Sekil 3: Ingiltere iletisim Karmasi, 2000.
Kaynak: Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, 1. Basim, Istanbul: Mediacat Kitaplari,
2003, s. 520.

144 peltekoglu, s. 27.
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Sekil 3, iletisim harcamalarinin miktar1 ve iletisimi konusunda bir fikir

vermektedir. 2000 yilinda Ingiltere’de 50 milyar sterlin iletisim i¢in harcanmustir;

sirketler, biiyiik ya da kii¢iik olanlar ¢ok yiiklii miktarlarda harcamalar yapmislardir”.

9y 145

Pazarlama iletisiminin dzellikleri su sekilde siralanabilir:'*®

Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim
ogelerini igerir. Kaynak, mesaj, kanal, v alic1 olarak bilinen bu 6geler,

pazarlama boyutu igerisinde ele alinip incelenir.

Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi
olarak kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi
arzulanmaktadir. Bu 6zelligi ile ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir.
Ikna edici iletisim, yeni ir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci
olarak kabul edilebilir. Bu siire¢, alicinin (tiiketicinin) mesaj1 alip, ona
katilmasindan, kavranmasi, kabullenmesi ve amaglanan hedef

davranisinin alici (tiiketici) tarafindan gosterilmesine kadar siirmelidir.

Pazarlama iletisimini yOnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini iyi
analiz edip, bu alan igerisine girebilecek mesajlar1 olusturmalari

gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi iki yonlii bir iletisimdir. 1ki yonlii bilgi ve deneyim
ahigverisi gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir
iletisime olanaklar saglamaktadir. Veri tabaninin olusturulmasi ve karar
almada kullanilmasi, pazarlama iletisimine biiyiilk olanaklar
getirmektedir. Arastirmalarla iletisimin etkileri, tiiketicilerin egilimleri
belirlenmeye ¢alisilir. Boylece, tiiketici iletisiminin kaynagi durumuna
gecer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletisim olanaklari

ortaya cikar.

145 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, 1. Basim, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2003, s. 520.
146 Odabasi ve Oyman, s. 38- 39.
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e Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj
birligi vardir. Bu kavrami aciklamaya “biitiinlesik pazarlama iletigimi”

de denir. Giiniimiizde gecerli olmaya baslayan kavramdir.

Pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikisinin, pazarlama kavrammim gelisiminin bir
sonucu oldugunu séylemek miimkiindiir. Artan rekabet kosullari, gelisen teknoloji gibi
unsurlar, tiiketicilerle iliskilerin dnemini de arttrmistir. Iletisimin énemine varmis olan
isletmeler tarafindan yillardir desteginden yararlanilan pazarlama iletisimi, pazar
kosullarina ve hizina ayak uydurabilmek, ileti bollugunun iistesinden gelebilmek ve

daha etkili olabilmek amaciyla pazarlamanmn énemli bir unsuru olmustur'®’.

Pazarlama Iletisimi

Reklam Dogrudan | | Interaktif Satis Halkla Kisisel Satis

Pazarlama Pazarlama Promosyon Iliskiler/

Tanitim

Sekil 4: Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Kaynak: Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Yayinlari, 2007, s. 19.

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin bilgi saglamaya ek olarak insanlar1 bir seye
inandirmak ya da bir seyi yapmak i¢in tutumlarii degistirmek iizere ikna edici olma
ozelligi de son derece 6nemlidir. Bu baglamda ikna, pazarlama iletisimi etkinlikleri
aracilifiyla tiiketicilerin inanglar1 ve tutumlarindaki degismelere karsilik gelir.

Pazarlama iletisim stratejilerinde, mesaj, bir tutum olusturmak, var olan bir tutumu

147 peltekoglu, s. 19.
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gliclendirmek, bir fikir olusturmak ya da tiiketicilerin inan¢ yapilarinda bir kanaat, inang

olusturmak icin caba harcar'*®.

Modern pazarlama anlayis1 olarak da adlandirilan bu anlayisin temel 6zelligi;
pazarlama sistemine iletisim olgusunu katmasi ve miisteri odakli olmasidir'®. Ayrica
iletisimin ¢ift yonlii oldugu dikkate alindiginda, geri beslemelerle, isletmeler tiiketici

beklentilerine gore liretimlerini gelistirmektedirler.
Kisaca Durmaz’a gore pazarlama iletisimi,

“Hedef tiiketicileri liriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmeysi,
onlarin tutum ve davraniglarini istenen yonde giiclendirmeyi, ters

yonde ise bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve

davranis1 olusturmay1 hedeflemektedir”. 150

2.3.2.Pazarlama iletisiminin Amaclar

Pazarlama iletisimi hedef kitle ve liretici arasinda gerceklesen cift yonli bir
iletisim stirecidir. Daha O0nce de bahsedildigi gibi, bu siirecte, pazarlama silirecinde
bulunan iletisim 6geleri kullanilmaktadir. Hedef kitle ve iiretici, bu sistem icerisinde
mesajlarin1 ileterek, amacglarma ulasmaya calismaktadir. Pazarlama iletisiminde
amaglar, uygulanan pazarlama stratejileri ile sirketin kiiltiir ve 6zelliklerine paralel

olarak belirlenmelidir.

Pazarlama iletisimi yOneticilerine, amaclar belirlemeden Once, bazi baska
gorevler de diismektedir. En genel aciklamasiyla, hedef kitleye bilgi verme arzusunda
olan iiretici, kendi i¢inde de herhangi bir tereddiite yer vermemeli, kendi icinde,

sunacag uriinler ilgili analizlerini ve planlarini yapmalidir.

Pazarlama iletisiminde amagclar, iletisim siirecindeki Ogelere gore farklilik
gostermektedir. Kisaca hatirlatmak gerekirse, iletisim stirecindeki ogeler; kaynak,

mesaj, kanal, alici, geri besleme ve giiriiltiidiir. Kimilerine gére amaclar, alici, isletme

18 Odabas1 ve Oyman, s. 39
149 Bozkurt, iletisim odakl Pazarlama, s. 22.
150 Durmaz, s. 238.
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ve toplumsal boyutta ele almirken, kimlerine gore ise, satis yonli ve iletisim etkileri

yonii ile ele alinmaktadir.'’

ihtiyaclarinin ne dogrultuda olacagini tahmin ederek hareket etmesi gerekir. Bu tahmini
gerceklestirmek ise, tiiketicilerle ilgili bilgi sahibi olunarak miimkiin olmaktadir.

Bozkurt’a gore en genel sekliyle amaclanan, “iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde

bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satm alma kararmni etkilemesidir”.'>

Alict acisindan bir degerlendirme yapildiginda, pazarlama iletisimi, hedef
kitleyi ikna etme yoluyla istenilen sekilde tutum ve davranig degisikligi yaratmayi,

olumlu tutumlar1 pekistirmeyi ve davranisa yol agabilecek tutumlar olusturmayi

hedeflemektedir.'*
Yukarida kisaca verilen amaglar, AIDA Modeli ile agiklanabilmektedir:

AIDA Modeli, Elmo Lewis tarafindan 1898 yilinda gelistirilen bir modeldir.

AIDA ismi, modelde hedeflenen her kavramin ilk harflerinden olusturulmustur:'>*
Dikkat (Attention)
Ilgi (Interest)
Arzu  (Desire)

Eylem (Action)

Modele gore, hedef kitlenin ya da tiiketicinin 6nce dikkati ¢cekilmelidir. Daha

sonra, sunulan fikir, bilgi ve Onerilere ilgi olusturulmali ve bunun satin alma yoniinde

131 Bora Basok, Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Yeni Uriin Gelistirme Siirecini irdelenmesi,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi SBE, 2007), s. 27.

132 Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, s. 17.

133 Basok, s. 27.

'** Elden, s. 280.
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bir arzuya doniistiiriilmesi saglanmalidir. Satin alma arzusu da, tiiketiciyi eylemde

bulunmaya itecektir.'>

Pazarlama iletisiminin amaglarindaki toplumsal boyutlar ise, toplumsal
degerler iceren mesajlarin hedef kitleye iletilmesi, sosyal amacli kampanyalar ile ¢cevre
bilinci, saglikli yasam, spor ve kiiltiire destek v.b. seklinde siralanabilir. Ayni1 zamanda
pazarlama iletisimi ile sirketler, itibar kazanmayi ve tiiketicilerinin goziinde, sunduklar1
iiriinler ve fikirler paralelinde bir imaj yaratmay1 da amaclarlar. Uriiniin ya da hizmetin
tercith edilmesi, markalarin ya da sirketlerin, tiiketiciler gdziinde nasil bir imaja sahip

oldugu ile dogru orantilidir."®

Pazarlama iletisimi, 6zellikle miisteri odakl pazarlamanin ve iiretimin gegerli
oldugu giinlimiizde 6nemli bir yere sahiptir. Karma i¢cinde sayilan biitiin unsurlarin, ayr1
ayr1, iretici ve hedef kitle arasinda olusturulan iletisimde etkisi biiytliktiir. Bu unsurlarin
birbirleriyle uyumlu ve bir ahenk icinde olmasi ise biitlinlesik pazarlama iletisimi

kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tutundurma karmasi i¢inde bulunan elemanlarin
birbirlerine uyumlu bir sekilde yonetilmesi anlamma gelmektedir. Isletmeler
tutundurma karmasi elemanlar1 olan, sirasiyla kisisel satis, reklam ve halkla iliskilerden
yararlanmaya baglamiglar, daha sonra bu geleneksel dortliiye dogrudan pazarlamay1 da
ekleyerek biitiinlesik pazarlama iletisimini meydana getirmislerdir. Esas olan bu

elemanlar arasinda uyumu ve biitiinligii yakalayabilmektir."”’
Clow ve Baack’a gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemi sudur:

“Pazarlamanin biitiin iletisim araglari, alanlar1 ve kaynaklarinin bir
firma iginde bir biitiin olarak es giidlimlenmesi ve biitlinlestirilmesi

1> Elden, s. 280.

136 Basok, s. 32.

157 Gokhan Yolag ve Nevzat Demir, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi”, Marmara Universitesi SBE
Hakemli Dergisi, Ocak 2004, Sayi: 21, s. 122.
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tiikketicilerin firma tzerindeki etkisini yiikseltir. Bu biitiinlesme

firmanin biitiin pazarlama yonli, tiikketici merkezli ve i¢e yonelik

iletisimlerini etkiler”.'*®

Yilmaz, biitiinlesik pazarlama iletisimini,

“Bir orglitiin iirettigi iirlin ya da hizmetle ilgili alinacak kararlarin,
miisteri odakli ve satin alma davranislarina etki edecek iletisim
boyutlarinin géz Oniine almarak, bu kararlarin farkli bir disiplin
icinde yonetilerek ve stratejik olarak planlanarak bir sinerji
yaratma stireci”

olarak tanimlamstir."”’

Markalar ve sirketler, uyguladiklar1 biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileri
ile sunmak istedikleri bilgi, hizmet ve fikirleri yansitmada birbirine uyumlu araclari
kullanma olanag1 elde etmektedirler. Boylelikle daha etkili bir ikna siirecini de
uygulamis olurlar. Cesitli sekillerde tiiketici ya da hedef kitleyle bulusabilen iiretici,

ayni1 yolla geri bildirimleri de alabilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, yeni iiriin kavramlar1 gelistirme, reklam yapma,
reklam yeri satin alma, halkla iligkiler, olay pazarlama, dogrudan pazarlama,
sponsorluk, kurumsal kimlik olusturma ve yonetme gibi, pazarlama ve reklamciligin
alanina giren tiim hizmetlerin ve tiim pazarlama iletisiminin ayn1 strateji dogrultusunda
olusturulmasini ve ayni kaynak tarafindan yiiriitiilmesini savunur. Biitlinlesik pazarlama
iletisimiyle, iletisimin tutarli olmasi, etkisinin en iist diizeyde gergeklesmesi, markanin
seslendigi tiim kitleler tarafindan ayni1 sekilde algilanmasi, iletilerin zamanlama
acisindan  birbiriyle  uyumlu olmast ve maliyette etkililik  saglanmasi

amaclanmaktadir.'®
Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore biitiinlesik pazarlama iletisimi ise,

“Reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iligkiler
gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve
tim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi

138 Kenneth E. Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion, and Marketing
Communications, USA: Pearson Prentice Hall, 2004, s. 8.

1% Yusuf Yilmaz, “Pazarlama Iletisiminde Biitiinlestirici Bir Boyut: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2006, C.5, S.18, www.e-sosder.com, s. 62.

'% Elden, s. 65.
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saglamak tiizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger
yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi kavram1”

olarak tanimlamaktadir.'®’

URON FIYAT Pazarlama
TUTUNDURMA SATIS YERI .
(Analiz,
Planlama ve Kontrol)
- URUN FIYAT Pazarlama Iletisimi
LETiSIMI LETiSIMI
. (Isletme ve Tiiketici
TUTUNDURMA SATIS YERI Arasindaki Baglantr)
ILETISIMI ILETISIMI

ilgi Mkimu

SUNULAN TOPLAM
URUN ALGILAMASI

Tiiketici

SUNULAN ISTEK

Sekil 5: Pazarlama ve Pazarlama iletisimi Arasmdaki Iliski

Kaynak: Mustafa Durmaz, Pazarlama lletisimi Uzerine, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 2001, s. 240.

11 Odabasi ve Oyman, s. 62.
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2.5. Yesil Pazarlama Karmasi fletisimi

Bir {iriiniin iiretilmesinden baska, o iirliniin tiiketicilere iletilmesi konusu da
onem arz etmektedir. Bu bahsedilen iletilme siireci, yesil pazarlama stratejileri
icerisinde kullanilmalidir. Cok fazla iirlinle kars1 karsiya kalan tiiketicilerin akillarinda
kalabilmek ve tercih edilir hale gelebilmek, sirketlerin iletisime yatirim yapmalariyla
miimkiin olmaktadir. Sirketler, tiriiniin fark edilmesi, rakiplerine gore daha iistiin oldugu
konusunda ikna edilmesi sebepleriyle iletisimi kullanmaktadirlar. Aksi takdirde, pazara

girme siireci yavas seyretmekte ve elde edilecek basari tatmin edici olmamaktadir.'®

Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasia iliskin yaklasim, yalniz
tutundurma eylemlerini iletisimin bir pargasi olarak gérmekle kalmayip ayni zamanda
driiniin kendisini, markasimni, paketini, fiyatin1 ve dagitimmi da pazarlama iletisimi
icerisinde ele almaktir'®. Yesil pazarlama karmas: iletisiminde de ayni durum soz

konusudur.

Yesil pazarlama, kurumlarin, pazarlama faaliyetlerine ¢evreci stratejileri dahil
etmesidir. Bu stratejileri kullanirken, pazarlama iletisimi karmasi elemanlarini bir arag
olarak kullanirlar. Bu baslhk altinda, cevrenin korunmasma &zen gosterilirken,
kurumlarin tiiketicilere bu durumu aktarmada, elemanlar1 nasil kullandiklar:

anlatilmaktadir.
2.5.1. Uriin Iletisimi

Uriin ya da hizmet olmadan, pazarlama stratejilerinden bahsetmek miimkiin
degildir. Tiiketiciler ilk olarak iirtinle karsi karsiyadirlar ve ellerine aldiklarinda
diisiincelerine yon verecek olan, iletisim boyutunda, {iriinle ne anlatilmak istendigidir.
Iletisim boyutuyla diisiiniildiigiinde iiriin ve ambalaj, 5grenme ve algilama siirecinde,

tilketiciye uyarict ipuglart verme gorevini tstlenerek, pazarlama iletisimi icinde

12 Doyle, s. 519.
19> Zeliha Eser, Hizmetlerde Pazarlama iletisimi, 1. Basim, Ankara: Siyasal Kitabevi, 2007, s. 29.
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fonksiyonlarmi yerine getirirler. Pazarlama iletisimi dendiginde diisiiniilmesi gereken de

164
budur.

Uriin, fiziksel bir nesneden daha fazla anlam igerir. Satin alicinin zihninde,

iriin Ozellikleri ile faydalarindan kaynaklanacak beklentileri de igeren pek ¢ok soyut

bilesen vardir. Buradan yola ¢ikilarak, iiriiniin 2 temel bileseni oldugu sdylenebilir '®°.

Uriin

Somut Bilesenleri

— Bulyukluk
— Ozellikler
— Renk

— Dayaniklihk
— Ambalaj

— Begeni

— Diger

Soyut Bilesenleri

Uriinii temsil edecek
mesaj stratejisi

A 4

Reklam mesaji

Stil

Kalite

imaj

Prestij
Garanti
Marka ismi
Diger

A

Tuketicinin Grund
yorumlamasi ve
degerlendirmesi

Sekil 6: Uriiniin Soyut ve Somut Bilesenleri

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Oya Oyman, Pazarlama letisimi Yonetimi, Istanbul: Mediacat Kitaplari,
2002, s. 226.

Sekil 6’da da goriildiigii gibi, bunlar soyut ve somut bilesenlerdir. Somut

bilesenler, buiytiklik, 6zellikleri, rengi, dayanikliligi, ambalaji gibi swralanabilirken,

soyut 0zellikler ise, stil, kalite, imaj, prestij, garanti, marka ismi seklinde sayilabilir.

1% Odabasi ve Oyman, s. 225.
195 Odabasi ve Oyman, s. 226.
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Tiiketici lizerinde pratik etkiler yaratabilmek icin, yoneticiler iiriin bilesenlerini
mesajlarda gostermeli, iirliniin yararlarini ise belirgin 6zelliklere ¢evirebilmelidir. Mesaj
stratejisinde tiim bu konular yer almalidir. Paketlenmis biskiivileri 6rnek olarak alirsak,
biskiivi i¢inde, somut bilesenler olarak, kullanilan gida maddeleri bulunurken, soyut
bilesenler arasinda ise, sohretli bir marka, tazelik ve kalite sayilabilir'®®. Bu durum yesil
iirlinler acisindan diisiiniildiigiinde, yesil tiriinlerdeki mesaj stratejisi ¢ok aciktir. Somut
bilesenlerin, geri doniisiimlii olmasi, dogada ne sekilde iz birakacagi gibi konular
onemlidir. Soyut bilesenler olarak ise, ¢evreyi korudugu ve zarar verici olmadigindan

dolay1 tiikketiciye verdigi giivenilirlik sayilabilir.

Uriin iletisiminde, iiriiniin sahip oldugu her 6zelik, tiiketici i¢in bir anlam tasir.
Ornegin, cevreye zarar vermedigini anlatan yesil bir markanmn, sadece goriintiiye
odaklanarak ambalaja 6nem vermesi bir ¢eliskidir. Esas olan o {iriiniin, dogada, islevini

yerine getirebilecek kadar iz birakmasi ve geri doniistimli olmasidir.

Bir isletme iirettigi tirliniin ¢evreye dnem verdigini ve var olusunun zarar degil
katki sagladig1 mesajin1 vermek istiyorsa, bunu gorsel unsurlarla iiriiniine yansitmalidir.
Renk, bu unsurlardan biri olabilir. Cevreye duyarl iirlinlerde, genellikle, yesil ya da
dogada bulunan diger renklerin kullaniminin tercih edilmesi {iriin iletisimi stratejileri
arasinda sayilabilmektedir. Dogada tek basina bulunmayan renklerin elde edilmesi, bir
takim dogal olmayan yollarin kullanimina sebep olacagindan, cevreci stratejilerle

celisebilmektedir.

Iletisim boyutuyla ilgili diger dzellikler ise, iiriiniin sekli, boyutu, dokusu,
agirligl ve malzemesidir. Biitiin bunlar “tiriiniin tasarm’ bashg altinda toplanabilir.'’
Yesil tasarim, iirlinii iretirken minimum zarar ya da israfla, fonksiyonelligini ve yasami
kolaylastiran 06zelliklerini 6n plana c¢ikararak, ¢evreci objeleri kendine dahil

etmektedir. '

1% Odabasi ve Oyman, s. 227.

17 Odabasi ve Oyman, s. 242.

1% Mark T. Smith, Robin Roy ve Stephen Potter, The Commercial Impacts of Green Product
Development, The Open University Innovation Group, 2006, s. 10.
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Yesil pazarlama kavrami, daha 6nce de belirtildigi gibi 6zellikle son 4- 5 yil
icerisinde daha cok konusulur olmustur. Yeni bir konuda, {iriin konumlandirma
onemlidir. Insanlarm dikkatini ¢ekmek, diriiniin 6zelliklerini anlatabilmek; etkili

pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 sayesinde olur.
2.5.2. Fiyat lletisimi

Fiyatin, iletisim boyutunda en 6nemli nokta, tiiketicilere imaj ve lriin ile ilgili
bilgiyi tasima gorevini Ustlenmesidir. Fiyat, iirlin hakkinda, tiiketicilere, kalite, icerik
gibi anlamlar sunmaktadir. Fiyat ile kalite arasindaki iliskinin algilanma bigimi,
tiiketicinin kendi imaj1 ile tutarli olmasi durumunda bir anlam ifade etmektedir. Bu
yiizden fiyatlama kararlarinda hedef pazarin yasam bi¢imi, imaji, beklentileri gibi

ekonomik olmayan faktérlerin géz oniinde tutulmas: gerekir.'®

Marka olarak c¢ok fazla taninmayan iiriinlerin, kalite gostergelerinden biri de
fiyattir. Dolayisiyla, fiyatin iletisim 6gelerinden biri olan mesaji iletmede bir etken
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, fiyat bir statli veya prestij unsuru olarak da
kabul edilebilir. Fiyat1 yiiksek olan triinler, diisiik olan {iriine gore, kalite agisindan

herhangi bir fark olmamasina ragmen, satin alinabilmektedir.

Fiyatlar bagimsiz olarak belirlenmez. Sirketin stratejisinden, {iirliniin pazar
konumlamasindan, satilan diger iirlinlerden ve faaliyette bulunan cesitli pazarlardan
etkilenerek belirlenmektedir'”’. Her tiiketicinin iiriine verdigi degerin farkli olmast,

fiyatin da degiskenlik géstermesi sonucunu dogurur.

Yesil fiyat iletisimi ise, ¢evreye duyarl {riinlerin, fiyatlama stratejilerinde
iletisim Ogelerinin dikkate almmasidir. Daha Once yesil fiyat bashgi altinda da
bahsedildigi gibi, yesil fiyat konusunda iizerinde durulmasi gereken en 6nemli nokta,
cevreye duyarh {iriin iretmek icin, yapilmasi gereken yatirimlardir. Bu yatirimlar, yesil
teknolojilere doniis yapmak i¢in gereklidir. Bunlarm karsilanip, kara gec¢ilmesinin

saglanmasi ise, fiyatlara yansitilmasi ile miimkiin olmaktadir.

1% Odabasi ve Oyman s. 286.
' Doyle, s. 473.
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Iletisim boyutunda, bu yapilan yatirimlarin ve {istlenilen ek maliyetlerin
diinyanin gelecegi ile yakindan ilgili oldugunun, tiiketicilere aktarilmasi esas konudur.
Tiiketicinin 6deyecegi miktarin ¢evreye bir katki olacagi konusunda inandirilmasi

gerekir.
2.5.3. Dagitim ve Pazarlama lletisimi

Bir {ireticinin iirettigi triinii, hedef kitlesine ya da tiiketicilere iletmesi dagitim
kanallar1 yoluyla gerceklesir. Dagitim kanallar1 dendiginde, toptanci ve perakendeci

kavramlar1 tizerinde durulmalidir.

Kotler, perakendeciligi su sekilde agiklamistir: “perakendecilik, esyalarin ve
servislerin sahsi islerde, ticaretle ilgili olmayan islerde kullanilacak nihai tiiketicilere
dogrudan dogruya (direkt olarak) satilmasindaki biitiin faaliyetleri ihtiva eder”.!”! Nihai
tiikketicilere satis yapan herhangi bir organizasyon perakendecilik isi yapar. Kisaca
perakendeciyi, ireticiden aldigi iirinleri, nihai tiiketicilere satan kisiler olarak

tanimlamak miimkiindiir.
Tek, kitabinda toptancilig1 su sekilde tanimlamustr:' "

“Dogrudan dogruya perakendecilere ve/veya diger toptancilara,
endiistriyel, enstitiisyonel (kurumsal) alic1 veya kullanicilara mal
satan, fakat son tiiketicilere dnemsiz miktarlarda satis yapan kisi
veya firmalarin faaliyetleridir”.

Dagitimda diger 6nemli kavram olan toptanci, Odabasi ve Oyman tarafindan su
sekilde tanimlanmaktadir: “Ureticiden ya da diger bir toptancidan iiriinleri alan ve bu

iirinleri perakendecilere ya da diger toptancilara satan kanal tiyesidir”.!”

Perakendecilik, ayn1 zamanda, miisterilerle kurulan iliski bakimindan dagitim
baslig1 altinda 6nem arz etmektedir. Perakendeci, tiiketicilerle magaza i¢inde bir araya
gelerek, onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya ¢alisan, iirlinii onlara sunan kisi olarak

diistiniilebilir.

"I Kotler, s. 520.
'2 Tek, s. 526.
'7> Odabasi ve Oyman, s. 253.
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Perakendecilikte miisteri ile bulusulan nokta magaza oldugu i¢in, burada,
‘magaza imaji’ denilen kavram 6n plana ¢ikmaktadir. Iletisimde, gorsel unsurlarim,
iletilmek istenen mesaj yaninda ne kadar etkili oldugundan daha 6nce de bahsedilmisti.

Gorsel unsurlar ve 6zellikler de tiiketiciye bir mesaj verebilmektedir.

Magaza imaji, sadece tliketicinin magaza se¢imini degil, magazadaki {iriiniin
algilanmasmi da etkilemektedir. imaj kavramiyla da baglantili olarak, magaza imajini
olusturan, magazanin kisiligidir. Magaza imajmin unsurlarinin bir biitiinii teskil etmesi
gerekir. Magaza pazarlama iletisimi acisindan, bir uyarici ve ipucu islevi gormektedir.
Boylelikle tiiketiciye karar alma silirecinde yardimci olur. Odabasi ve Oyman, magaza
imajmin 6nemini su sekilde belirtmistir: “Magaza imaj1 iiretici kuruluslar agisindan
calisacagi dagitim kanali liyesinin se¢iminde bir Gl¢iit olurken, tiiketici ac¢isindan ise,

alisveris yapilacak yer olma 6zelligini tasimaktadir™.'”*

Yesil pazarlamada agisindan da bir magaza imaj yaratilabilmektedir. Magaza
imaj1 dendiginde akla magazanim fiziksel 6zellikleridir. Bunlar, aydinlatma, ses, 1sitma,
temizlik, koku, teknolojik yap1 seklinde siralanabilir. Cevreye 6zen gosteren ve koruyan
iirlinleri satan bir magazada c¢ok fazla 151k kullanilmasi, aydinlatma sistemlerinin olmasi,

savunulan fikirle ¢elismektedir.

Magazanin mimari yapisindan baslayarak, miisteriyi etkileyebilecek fiziksel
ozellikler de bulunmaktadrr. Bir magazanin igyapisi, fonksiyonlarina bagli olarak
degisiklik gosterir. Kullanilan materyallerin ¢evre dostu ve geri doniistiiriilebilir olmasi,
yesil Uriinler satan bir magazada, miisteri ile isletmenin yesil paydada bulusmasi
anlamma gelmektedir. Yesil iirlinde, etkisinden bahsettigimiz renk konusu, magaza ici

acisindan da gegerlidir.

Sonug olarak, yesil pazarlama karmasi i¢inde dagitim iletisimi denildiginde
driinlerin yer degistirmesi, tasinmasi, topatancilik, perakendecilik ile magaza imaj,

magaza i¢i iletisim kavramlarinin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekir.

'7* Odabasi ve Oyman, s. 254.
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2.5.4. Tutundurma fletisimi

Tutundurma, pazarlama iletisimi karmasi iginde en etkin unsurlardan biridir.
Tutundurmanin bu etkinligi, karmanin diger elemanlarinin birbiriyle tutarli olmalar1
neticesinde anlam kazanir. Tutundurma tanitma, bilgilendirme, ikna etme gibi pek cok

fonksiyona sahiptir.

Burada tutundurma iletigimi, karma elemanlarindan biri oldugu icin bir baslik
altina alinmis olup, daha genis olarak yesil pazarlama i¢inde tutundurma karmasi bashgi

ile asagida incelenecektir.

2.6. Yesil Pazarlamada Tutundurma Karmasi

Tutundurma, pazarlama iletisimi  uygulamalar1  igerisinde  mesajin
anlagilabilmesi hususunda yararinin ve etkisinin biiylik oldugu kabul edilen bir
kavramdir. Gelisen teknoloji ve beraberinde gelen, farkli alanlardaki pek ¢ok degisiklik,
pazarlama iletisiminde etkin rolii olan tutundurma kavramina biiylik gorevler

yiiklemistir.

Gelisim ve degisim, pazar i¢ginde, liriin ve hizmet ¢esitliligini de arttirmaktadir.
Ayni isleve sahip iirlinden ¢ok sayida olabilmektedir. Bu durumla paralel olarak,
tiiketici istek ve ihtiyaglar1 da artis ve cesitlilik gostermektedir. Tiiketiciler ihtiyaglarini
karsilamak i¢in gerekli olan {iriin ve hizmetleri satin almadan 6nce, onlar hakkinda bilgi

sahibi olmak isterler. Tutundurma karmasi bu islevi yerine getirmektedir.
Fletcher tutundurmayi su sekilde tanimlamaktadir:

“Tutundurma, bir isletmenin {iriin ya da hizmetinin satigini
kolaylastirmak amaciyla iiretici- pazarlamaci igletmenin denetimi
altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacma yonelik, bilingli,
programlanmig ve esgiidimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim
stirecidir”.

175 Ucak, s. 89.

69



Mucuk ise tutundurma tanimini su sekilde vermistir:'"®

“Tutundurma, isletmenin trettigi mal ve hizmetlerin varligini
tilketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini
saglayan stratejik bir pazarlama aracidir.”

Yukarida da bahsedildigi gibi, tiiketici satin alma kararini vermeden Once,
disiindiigii tiriin ya da hizmetle ilgili bilgi sahibi olmalidir. Tutundurma karmasi
icerisinde yer alan reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan

pazarlama gibi unsurlar, bilgi vererek, gerekli donanimi saglamaya c¢aligmaktadir.

Tutundurmanin temelinde ikna edici iletisim bulunmaktadir. Tiiketiciye bilgiler
sunarken, o iiriiniin tercih edilmesi saglanmaya cahsilmaktadir. Iletisim bu asamada

onemlidir. Tiketicinin giivenini kazanarak satin alma kararmi vermesi, isletme i¢in

basar1 sayilacaktir. Ikna edici iletisimin {ic amaci ise su sekilde siralanabilir'’”:

e Hedefkitlede yeni bir tutum gelistirmek
e Hedefkitlenin var olan tutumunun siddetini degistirmek
e Hedefkitlenin var olan tutumunu degistirmek

Mucuk’a gore tutundurmanin nihai amaci, “belirli bir hedef kisi, orgiit veya
kitleye, onun davranisini1 olumlu yonde etkilemek {lizere ulagsmaktir”. Bununla birlikte,

tutundurma faaliyetlerinin ii¢ amaci ise:
e Bilgi vermek
e Ikna etmek
e Hatrrlatmaktir.'™

Tek, kitabinda, tutundurma kelimesi yerine promosyon kelimesinin de

kullamldigim belirterek, promosyonu su sekilde tanimlamustir:' ™

176 Mucuk, s. 173.

"7 Elif Seyhan, “Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri ve Onemi”,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi SBE, 2007), s. 76.

178 Mucuk, s. 177.
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“Promosyon, bir {iriin veya hizmetin, daha dogrusu o iriin ve
hizmeti sarmalayan tiim pazarlama karmasmin satiginin arttirilmasi
basta  gelmek  {izere, ¢esitli  pazarlama  amaglarinin
gerceklestirilmesi i¢in dogrudan (yiiz ylize), kisisel ve kisisel
olmayan dolayli yontemler, teknikler, araclar, siiregler ve personel
kullanilarak alicilara ve diger muhataplara ¢esitli iletisimler
gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama c¢abalarini
(4P’yi gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir”.

Tutundurma c¢aligmalari, igsletmenin sahip olduklarimi tanittigi, isletme icinde
nelerin var oldugu ile ilgili bilgi veren ¢alismalardir. Tiiketicilerle iletisim saglamanin
tutundurma karmas ile saglandigi sdylenebilir. Bu durum yesil pazarlama i¢inde ayni
sekilde gerceklesmektedir. Yesil pazarlamanin son donemlerde Onemsenmeye
baslamasi, pazarlama kavraminin var oldugundan beri literatiirde olmamasi gibi
sebepler, yesil pazarlama i¢in, tutundurma faaliyetlerini zorunlu kilmaktadir. Yesil
pazarlama stratejileri ile iiretilen {liriin ve hizmetler, tutundurma ¢alismalarinda, ¢evreci

mesajlari ile tiiketicilere iletmektedirler.

Tutundurma karmasini olusturan unsurlarin smiflandirilmasi konusunda pek
cok farkli goriis bulunmaktadir. Genel olarak dort ayri aragla yiiriitiiliir. Bunlar; halkla
iligkiler, reklam, satig gelistirme ve kisisel satigtir. Bazi yazarlar, halkla iligkiler ve
tanitima yer vermezken, bazilari ise, yliz yiize satis, satig artirict ¢abalar gibi farkl

isimleri kullanmaktadirlar.'®°

Calismada yesil pazarlama uygulamalari i¢in diisiiniilmesi gereken tutundurma
karmas1 elamanlari, halkla iliskiler, reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve dogrudan
pazarlama olarak incelenmistir. Bunlarin yaninda diger bagsligi altinda, degisik
kaynaklarda, farkl farkli bagliklarin da eklendigi unsurlardan, internet ve sponsorluga

deginilmistir.

179
Tek, s. 708.

180 Mithat Uner, “Pazarlama Literatiiriimiizde Yer Alan Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Gozden

Gegirilmesi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mart- Nisan 1999, Say1:74, s. 19.
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Reklam

Kisisel Satis Satis Gelistirme

-Bilgi vermek
-Tkna etmek
-Hatirlatmak

Dogrudan Halkla Iligkiler
Pazarlama

Sekil 7: Pazarlama Iletisimi Karmasi: Tutarli, Net ve Zorlayict Mamul ve isletme

Mesajlar1
Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2007, s. 177.

2.6.1. Halkla fliskiler

Tarihsel gelisim siirecine bakildiginda, insanlik tarihi kadar eski kabul edilen
halkla 1iligkiler, sistemlesmeye ve bilim haline gelmeye 1900’lLi yillardan sonra
baslamistir. Oneminin artmasi ve ¢6zdiigii problemler sebebiyle giderek yaygmlasan
halkla iligkiler stratejileri, arastirma ve incelemelerde kullanilan bir dal haline

gelmistir.'®’
Asna’ya gore halkla iliskiler,

“Ozel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere
yonelmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi,

'81 Giing6r Onal, Halkla liskiler, Istanbul: Tirkmen Kitabevi, 1997, s.1.
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boylelikle karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki

planli cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir”.'®

Onal ise halkla iligkiler tanimini su sekilde yapmlstlr:]83

“Halkla iliskiler, 6zel ya da kamusal kurum ve kuruluglarin veya
kamu oyu Oniine ¢ikmis bireylerin, iliskide oldugu veya olabilecegi
cevrelerin sevgi, anlayis, giiven ve destegini elde etmek ve bunu
sirdiirmek i¢in silirekli olarak yerine getirilmesi gereken bir
yonetim islevidir”.
Cutlip, Center ve Broom’a gore ise halkla iliskiler; “toplumun anlayis ve
onayini kazanmak i¢in, yine toplumun ilgileri ve istekleri dogrultusunda planlanan ve

yiiriitiilen ¢aligmalar1 barindiran, halkin tutumlarmi 6lgerken ayn1 zamanda stratejileri

de belirleyen bir yonetim fonksiyonu” olarak tanimlanmaktadr.'®*

Halkla Iliskiler, isletmelerin ya da organizasyonlarm, toplumla ve kendi
aralarinda dayanisma i¢inde olduklar1 c¢evreyle ile iliski kurmalarini saglamaktadir.
Kisaca, isletmelerin ¢evreleriyle adaptasyonlarini sagladigi sdylenebilir. Cevreyle ilgili
yasanan sorunlar ve ortaya ¢ikan tehlikeler, isletmeleri de yesil davranmaya iterek,
cevreci stratejilerini uygulamaya yonlendirmektedir. Halkla iligkiler ise, bu gelismelerin
kamuoyu ile paylasilmasin1 saglayarak, kamu ilgisini c¢ekip, gerekli destegin
gosterilmesini saglayacaktir. Insanlar da ¢evreyle ilgili sorunlarin yavas yavas bilincine
vardiklarindan, bu konuda kayitsiz kalmayacak, halkla iligkiler faaliyetleriyle, isletme-

toplum iletisimi saglanacaktir.'®

Okay’1n kitabinda da belirtildigi gibi, “halkla iligkiler bir iletisim yontemidir ve
kamuoyu/ goriis olusturma siirecini yaratmaktadir. Bu da tiim iletisim araglarmin
stratejik olarak planlanmis, etkili ve hedeflenmis bir bigimde kullanilmasiyla
olmaktadir”."®®  Yesil pazarlama da, halkla iliskiler ile, burada bahsedilen goriis
olusturma siirecini yaratarak, stratejilerini  uygulamaya caligmaktadir. Yesil

pazarlamada, halkla iligkilerin destegiyle, yesil imaj olusumunu saglanabilmektedir.

182 Alaeddin Asna, Kuramda ve Uygulamada Halkla iliskiler, Istanbul: Pozitif Yayinlari, 2006, s.23.
183

Onal, s. 16.
'8 Sott M. Cutlip, Allen H. Center ve Glen M. Broom, Effective Public Relations, New Jersey: Prentice
Hall, 1994, s. 3.
185 Cutlip, Center ve Broom, s. 200.
'8 Ayla Okay, s. 174.
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Burada halkla iliskilerin amaci, tiiketicinin géziinde isletmeye net ve yeterli bir
yesil kimlik kazandirmaktrr. Bu amacin gerceklestirilmesi i¢in, diger karma

elemanlariyla uyum icinde olunmasi gerektigi de unutulmamalidir.'®’

Cevre konusu ile ilgili halkla iliskiler ¢alismalar1 ¢cogunluk tarafindan, sadece
sozde kalan, uygulamaya kismmm ger¢ek¢i olmadigi gibi yorumlara maruz
kalabilmektedir. Genel olarak halkla iligkilerin g6z boyama ya da sadece goriintiide bir
seyler aktarmada kullanildig1 disiiniilebilir. Her zaman dikkat edilmesi gereken bir
konu olmakla birlikte, 6zellikle ¢evre konusunda bu tip elestirilerin gelmesine mahal
vermemek gerekir. Cevre ve onun korunmasi konusu, biitiin diinyay1 ve insanlari
ilgilendiren ve hayati 6nem tagiyan bir konudur. Yanlis izlenim yaratilmamasi i¢in, yesil
pazarlamanin igletme ya da organizasyonlar i¢in, bir strateji haline geldigi kamuoyuna

aktarilmalidir.
2.6.2. Reklam

Reklam, tutundurma karmasi elemanlar1 icinde, tiiketiciler tarafindan daha
kolay kabul gormekte, etkili olmakta ve kitle iletisim araglar1 ile mesajlarin hizh
aktarimim saglamaktadir. Burada esas olan, iireticilerden tiiketicilere dogru aktarimin
sagliklr bir sekilde uygulanabilmesidir. Reklamin pek cok kaynakta da iizerinde 6nemle

durulan iki 6zelligi; bilgi vermesi ve tiiketiciler lizerinde ikna edici olmasidir.

Reklam, tiiketicilere triinler hakkinda bilgi verirken, ayni zamanda onlari

egitme gorevini de yerine getirir. Olug’a gore reklam,

“Bir liriinlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ve bir fikrin
kimligi belli sorumlusunca, tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel

Odenerek ¢esitli iletisim araglar1 ile topluma olumlu bir bigimde

tanitilip benimsetilmesi” seklinde tanimlanmaktadir”.'®®

Reklam stratejisi gelistirmenin asamalarini Kocabas ve Elden, kitaplarinda su

sekilde srralamuslardir:'®

e Hedefkitlenin belirlenmesi

'87 Uydac, s. 128.
'8 Mehmet Olug, “Reklam”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mart/ Nisan 1990, Sayi: 20, s. 3.
1% Kocabas ve Elden, s. 16- 17.
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e Yaratilmak istenen tepkinin saptanmasi
e Gonderilecek mesajin diizenlenmesi
e Iletisim kanallarinin se¢imi

e Kaynak 6zelliklerinden etkili olanlari belirlenmesi

Geribeslemenin gerceklestirilmesi.

Goriildigi gibi, reklam stratejisi gelistirilirken, iletisim siirecindeki asamalar
takip edilmektedir. Reklam yoluyla bilgi aktariminda, hedef kitleyi tamimak ve
boylelikle tepkilerini 6nceden tahmin edebilmek, reklam sahipleri acisindan ¢ok

onemlidir. Bunu basarabilmek, ulasilmak istenen amaci saglamada da etkili olacaktir.

Eser’in kitabinda da belirtildigi gibi, reklam, miisterilere bilgi verir, farkindalik
yaratir, ikna eder ve satin almayi pekistirir. Reklam ayni zamanda konumlandirmada da

etkilidir. Yesil reklamlar i¢in de bu 6zelligi gecerlidir.'°

Yesil iirtinlerin reklamlarinda da karsilasilan konu, yesil yikama konusudur.
(green washing) Reklamlarda asil basari, normal iirlinleri daha yesil gostermek degil,

yesil olan, ¢evreci lirtinlerin normal oldugu diisiincesini iletebilmektir'®".

Sosyal sorumluluk konularinda, sirketlerin, siirekli olarak kendilerinin ne kadar
sorumlu olduklart ile 1ilgili reklam yapmalari, hedeflediklerinin aksine, antipatik
izlenimler yaratabilmektedir. Bu gibi sebeplerle ilgili olarak, Bradley, dikkate alinmasi

gereken maddeleri su sekilde siralamustir:'*?
- Iddialar diiriist, dogru, temiz ve aldatmadan uzak olmalidir.

- Yesil konulara odaklanan firsatlar 1yi degerlendirilmelidir. ( yardim

dernekleri, ozonla dost faaliyetler gibi.)

19 Eser, s. 98.

191 Grant, s. 108.

192 Nigel Bradley, “The Green Marketing Mix”, Industrial Marketing Research Association News, Aralik
1989, http://www.wmin.ac.uk/marketingresearch/Marketing/greenmix.htm, (15 Mayis 2009).
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- Karsilastirilmali reklam kullanilmamalidir.

- Medya se¢iminde yesil medya se¢ilmelidir.

- Hangi

verilmelidir.

medyanin, isletmenin durumuna gore yesil olduguna karar

- Yesil olan hedef kitle se¢ilmelidir.

- Yesil teknikler kullanilmali, tiiketici kandirilmamalidir.

Bu maddelerden de anlasilacagi gibi, reklamin yesil pazarlama stratejilerinde

kullanilmasi, baz1 teknik durumlarda dikkatli olunmasin1 gerektirir. Medyanm se¢imi,

hedef kitlenin tahmini, iddialarm ya da mesajlarin dogrulugundan emin olunmasi ve

inandirici olmas1 gibi konular lizerinde calisilmasi gerekir.

Genel olarak, yesil bir reklamda kullanilmas1 gereken, isletmenin iriinlerinin

cevre dostu oldugunu vurgulayan unsurlardir. Bunlar, yesil renk, doga, ekolojik bir

etiket/ambalaj, cevre dostu bir sOylem, c¢evre dostu yenilenebilir hammadde

kullannminin vurgulanmasi, iiretim siireclerinde c¢evre dostu bir siirecin izlendiginin

belirtilmesi ve geri doniisimliiliigiiniin ifade edilmesi olarak siralanabilir.'*?

Tablo 1

Yesil Reklamlarin Icerdigi Temel Ozellikler

Reklam Amaglan

Uygulama Catis1

Cevre dostu bir isletme olarak kurumsal imajmn tanitilmasi:
Cevreye yonelik kurumsal ilgi

Cevresel hareketlerin gerceklestirilmesi

Ekolojik etiket/ambalajin 6diillendirilmesi

Yasalar nedeniyle ¢evresel hareketlerin gerceklestirilmesi
Yesil iiriin ya da yesil iirin hattinin tanitimi

Kurum logosu: Yesil renkleri igerir, hayvann ya da bitki ismi ya
da resmi kullanilir.

Marka logosu: Yesil renkleri igerir, hayvan ya da bitki ismi ya
da resmi kullanilir.

Gorseller: Reklamda yesil renkler ve doga gorselleri kullanilir.
Yap1: Metnin nasil diizenlenecegi ve sunulacagini tanimlar
(baglik ve alt baslikta ¢evre dostu olmanin vurgulanmasi)

193 Elden, s. 575.
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Mesaj Unsurlan

Tiiketici Yaran

Harekete Gegirici
Giicler

Kanun Hiikmii: Yasal otoriteler tarafindan belirlenen
diizenlemeler ve yiikiimliiliikklerle

reklamin uyusup uyusmadiginin test edilmesi

Ham madde: Yenilenebilir ham maddeden bahsedilmesi
Uretim Siireci: Ham maddenin minimum kullanimindan sdz
edilmesi.

Tekrar kullanim: Geri doniisiim / kullanip- atilabilirlik ya da
dayanikliligin vurgulanmasi.

Ihtiyag tatmini: Bahsedilmis olmali

Yiiksek kalite : Bahsedilmis olmali

Diisiik Fiyat: Finansal agidan dikkat ¢ekici sekilde bu 6zelligin
dile getirilmesi

Duygusal ¢ekicilik: Cevre bilinci vb. ile ilgili haz duygusu ve
dogayla uyum.

Ussal/Rasyonel ¢ekicilik: Teknik ¢evresel performans vb.
Ahlaki/ Moral ¢ekicilik: Daha iyiye ulagmak, gelecek kusaklara
saglikli bi diinya birakmak ve dogay1 korumak gibi ¢evreyi
korumak adina dogru olanin ne oldugunu tanimlamak.

Kaynak: Miige Elden, Reklam ve Reklameihk, 1. Basim, Istanbul: Say Yaynlari, 2009, s. 576.

2.6.3. Kisisel Satis

Kisisel satig, pazarlama iletisiminin tutundurma karmasinda 6nemli bir yere

sahiptir ve en eski satis cabas1 seklidir. Isletme satis amacm gergeklestirmekle birlikte,

tiikketicilerle birebir iliski kurma sansini da yakalamaktadir.

Uslu, kitabinda, kisisel satisi, “miisterilerle karsilikli olarak alim satim

iligkilerinin yaratildig1 yiiz yiize olan iletisim sekli” olarak tanimlamistir. Bu iletisim

seklinin diger tutundurma elemanlarindan farki cift tarafli bir iletisime sahip olma

ozelligidir. Diger elemanlarda tek tarafli kitle iletisim 6zelligi meveuttur.'*

Uslu’nun da belirttigi gibi, tanim olarak kisisel satis,

“Kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan; ikna edici
iletisim ve tutundurma faaliyetidir. Bir satis temsilcisinin olasi
miisterilerle ugrasip onlarin satin alma gereksinimlerini kendi
firmasmin iiriin ve hizmetlerine yoneltmeye calistigl yliz yiize

iletisim seklidir”.

59 195

194 Aypar Topkara Uslu, Kisisel Satis Teknikleri, 1. Basim, Istanbul: Beta Basim, 2000, s. 3.

195 Uslu, s. 3.
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Kisisel satisin genel amaglar1 su sekilde 6zetlenebilir'”®:

1. Misteriyi ikna ederek satisin olmasini saglamak.

2. Isletmeye pazar, rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve

zamaninda ulastirilmasini saglamak.
3. Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak.
4. Miisteri tatminini saglamak ve gelistirmek.

Kisisel satis1 gerceklestiren satig¢ilarin olusturdugu satis giicii, bir isletmenin
miisteri kazanma ve var olan miisterilerinin gelecekte de isletmenin miisterisi olmasini
saglama amaci ile kullandig1 etkin pazarlama gii¢lerindendir. Satis1 gergeklestirenler,
miisterilerle birebir iligki kurduklarindan, onlarin istek ve ihtiyaclarmi daha kolay
tahmin edebilir ve isletmelere satistan bekledikleri faydayr maksimum diizeyde

yasatabilirler.'’

Yesil tirtinlerin pazarlanmasinda da satis gelistirmenin 6nemi biiytiktiir. Cilinkii
kisisel satig, iirlin degerinin yiiksek oldugu, iirtinlerle ilgili karmasik bir yapiya sahip
olundugunda, gosteri ile aciklamanin yapilmasi gerektiginde 6nem kazanmaktadir.
Yesil tiriinler, tiiketiciler tarafindan ¢ok rahat bir sekilde kabul edilmeye baslamamistir.
Oncelikle konu ile ilgili bilgi sahibi olunmas1 gerekir. Ayrica ¢evreci donanimlara sahip
olmanmn ilk etapta isletmeler i¢cin maliyeti yiiksek olugunda, tiliketiciler fiyatlar

konusunda zor ikna olabilmektedir. Bu konuda kisisel satisin yarari biiylik olacaktir.
2.6.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, baz1 kaynaklarda satig tutundurma ya da satis promosyonu

olarak gecebilmektedir. Mucuk’ a gore satis gelistirme;

“Kisisel satis, reklam, halkla iligskiler ve dogrudan pazarlama
cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen,

196 Odabasluve Oyman, s. 171. )
"7 Lerzan Ozkale, Selime Sezgin, Nimet Uray ve Fiisun Ulengin, Pazarlama Stratejileri ve Karar
Alma Mekanizmasi, 1. Basim, Istanbul: Iletisim Yayinlari, 1991, s. 126.
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fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamliligi olmayan diger

satis cabalaridir”.'®

Oztiirk makalesinde satis gelistirmenin su tanimma yer vermistir:

“Uriin ya da hizmet tarafindan saglanan temel faydalara ek olarak

tesvik saglayan ve iirlin ya da hizmetin algilanan fiyat/deger

iliskisini gecici olarak degistirebilen faaliyetlerdir”.'

Satig gelistirme, kisa donemli faaliyetleri kapsamakla birlikte, aninda satis
olusturmalarmin yaninda, uzun donemde marka tercihi yaratabilmektedir. Yesil
pazarlama acgisindan satis gelistirmenin etkilerini diisiiniildiiglinde, tiiketicilere iiriinleri
tanima imkani vermesi, yararlarin1 promosyonlar araciligiyla deneyim sahibi olarak
gormeleri agisindan faydalidir. Yesil tirtinlerdeki promosyonlarla ilgili aldatma, gercegi
yansitmama siiphesi gibi on yargilar1 ortadan kaldirmast agisindan da, satig gelistirme

yontemi 6nem kazanmaktadir.

Satis gelistirmede marka pek cok farkli yontem uygulayabilir. Ornegin yesil
iiriinlerin satigindan elde edilecek gelirin bir kisminin ¢evreyi korumayla ilgilenen bir
vakfa ya da konuyla ilgili farkli bir kuruma bagislanmasi, tiiketiciler i¢in satin olma

konusunda ikna edici bir hareket olabilir.
2.6.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, 1950’1i yillarda sosyal pazarlamanin énem kazanmaya
baslamasi ile birlikte, tliketicinin 6n plana ¢ikmasi ve tiiketici tatmin ve memnuniyetinin
saglanmasmin 6nem kazanmasiyla daha ¢ok konusulur olmustur. Nakip ve Gedikli,
makalelerinde, dogrudan pazarlamay1 belirleyen iki ana faktorii, “satict ve alict

arasindaki iliskiler ve saticinin alicidan bekledigi davranis” olarak vermislerdir.?”

Demirci’ye gore, dogrudan pazarlama, “tiiketicilerle iliski kurmak tizere

bir magazay1 ziyaret etmeksizin, kisisel olmayan medyanin kullanilmasidir.

198 Mucuk, s. 205.

199 Sevgi Ayse Oztiirk, “Satis Tutundurma Faaliyetlerine Uzun Dénemli Yaklasim”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Mayis/Haziran 1995, Say1: 51, s. 25.

2% Mahir Nakip ve Ciineyt Gedikli, “Dogrudan Pazarlama ve Sebeke Yoluyla Pazarlama Sistmi”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Eyliil/Ekim 1996, Say1: 59, s. 2.
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Amagclar1 arasinda tiiketiciye daha cabuk ulasmak ve tiliketiciye ulasma

maliyetini azaltmaktir”*"".

Dogrudan pazarlama, Tiirkiye’de 6zellikle 1990’11 yillardan sonra daha fazla
kullanilmaya baslanmistir. Hizli gelismesini ise, Tavmergen makalesinde, iki sebeple
aciklamistir. Birincisi dogrudan pazarlamanin c¢agdas is yasami gereksinimlerin
karsilamasi, ikincisi ise, insanlarin aligveris edecek fazla zamanlarinin olmamasi

. . 202
durumunda onlara evlerinden alisveris firsat1 yaratmasidir. 2°

Basarili bir dogrudan pazarlama yontemi i¢in Odabas1 yapi taslarini su sekilde

siralamugtir:**
- Uygun iirlin ya da hizmetler se¢ilmelidir.
- Medya se¢iminde, iiriine ya da hizmetin 6zelligi dikkate alinmalidir.

- Uygun vaad verilmesine dikkat edilmelidir. Aksi takdirde, uygun {iriin,

uygun medya olmasina karsin, istenen basar1 elde edilememektedir.

- Reklamcilikta kullanilacak bicimlere dikkat edilerek, en uygunu

secilmelidir.

- Vaad edilenlerin testler Gl¢lilmesi ve dogrulugundan emin olunmasi

gerekir.

- Dogrudan pazarlamacilarin rakamlarla yasadigi soziinii dogruluguna

dikkati ¢ekmek i¢in, dogru analizlerin yapilmasi gerekir.

Pazarlamanin degisen ylizii, yesil pazarlama gibi acilimlarin olmasi, dogrudan

pazarlamanin Onemini arttirmaktadir. Yesil {iriinler ve diger yesil pazarlama

21 Aybala Demirci, Dogrudan Pazarlama: Tiiketici Acisindan Avantaj ve Dezavantajlari,
Yaymlanmamis Makale, www.acikarsiv.gazi.edu.tr, 2007, s. 2. (20 Subat 2009)

292 jge Tavmergeni Dogrudan Pazarlama ve Katalog Kullanimi, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Temmuz/
Agustos 1999, Sayi: 76, s. 36.

2% yavuz Odabasi, “Dogrudan Pazarlama: Kavram ve Ozellikler, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Eyliil/
Ekim 1988, Sayi: 11, s. 23.
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stratejilerinde dogrudan pazarlamanin gergeklestirilebilmesinde, yesil mecralarin

kullanilmasina dikkat edilmelidir.

Yesil pazarlamada, dogrudan pazarlama c¢esitlerinden, basili medya ile
pazarlama ya da yliz yiize satis tercih edilebilir. Basili medya ile gorsel unsurlarin

kullanilmasi etkili olurken, yiiz ylize satista ise, bilgilendirme tam olarak yapilabilir.
2.6.6. Diger
a. Internet

Odabasi’nin da belirttigi gibi, “postmodern tiiketici, tiikketim faaliyetlerini sanal
yasamaylr ve evini terk etmeden aligveris yapmasimi olanakli kilan pazarlama

eylemlerini tercih etmektedir”.***

Internete bagli herkes, herhangi bir kimseyle, acik ve evrensek standartlarda,
aninda ve ¢ok az maliyetle iletisim kurabilmektedir. Bu durum pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirebilmesi i¢in firmalar i¢in biiylik bir kolayliktir. Sirketler diger sirketlerle,
bireyler diger bireylerle ve sirketler bireylerle olan iletisimlerini internet yoluyla hizli ve

etkin bir sekilde gerg:ekle§;tirebilirler.205

Yesil iiriinlerin pazarlanma stratejilerini internet desteklemektedir. Ornegin,
fatura ve banka islemlerinde internetin kullanilmasi, bazi bilgilerin internetten de takip
edilebilmesi, yesil pazarlama acisindan olumlu bir gelismedir. Sadece bilgisayari
kullanarak islerini halleden tiiketici ve isletmeler gereksiz kagit, posta masraflari,

ulasim tedarigi gibi masraflardan da kaginmis olmaktadirlar.

b. Sponsorluk

Sponsorluk Latince kokenli bir kelimedir ve ‘desteklemek’, ‘kefil olmak’,
‘himaye etmek’ gibi anlamlara gelmektedir. Burada ozellikle ‘desteklemek’ anlami,

sponsorlugun genel olarak ne oldugu ile ilgili fikir vermektedir. Peltekoglu’nun

294 Odabast, Postmodern Pazarlama, s.66.
25 Doyle, s. 565.
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kitabinda da belirttigi gibi, sponsorluk; “tiim aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu,
yiiriitiilmesi ve kontroliinii icerir”. Bu aktiviteler genel olarak, spor, sanat/kiiltiir veya
diger farkli faaliyet alanlarinda kisi veya organizasyonlara, maddi, arag- gere¢ ya da

hizmet seklideki destegi kapsamaktadir.

Okay kitabinda sponsorlugun tanimini, “tiim kurumsal amaglar1 ve pazarlama
amaclarmi desteklemek icin olaylara ve/veya nedenlere yatirim yapmak” olarak
vermistir. Bu tanimda, sponsorluk, belirli amaglar1i basarmak icin, ticari bir yatmrim

olarak goriilmiistiir.>"’

Sponsorlugun ekonomik ve kurum itibarini etkilemeye yonelik pek ¢cok amaci
bulunmaktadir. Kurumlar, farkindalik yaratmak, satislar1 etkilemek igin sponsorluk
iistlenebilecekleri gibi imaj olusturmak ya da mevcut imaji pekistirmek i¢in de bir

etkinlige sponsor olabilmektedirler.””®

Sponsorluk amaclar1t bakimindan ii¢ kategoride toplanmaktadir. Bunlar
sponsorlugun pazarlama amaclari, reklam amagclar1 ve halkla iligkiler amaclaridir.
Pazarlama amaclarinda, bir isletme pazarlama stratejilerindeki degisiklikleri
desteklemek amaciyla sponsor olabilmektedir. Boylelikle, marka ac¢isindan farkindalik
yaratacaktir. Yesil pazarlamayla ilgili konularda sponsor olunmasi, tiiketici iizerinde, o
isletmenin ¢evreci girisimleri destekledigi 1maj1 birakacaktir. Halkla iliskiler
amaclarinda genel olarak tanitim ve duyuru imkanina sahip olmak isletme agisindan
onemlidir. Son olarak reklam amaglarinda ise, yine tanitim imkani bulunurken, ayrica,
gorsel unsurlarla desteklenen kampanyanin, mecralarda yer bulmasi ve bu sayede

tiikketicinin dikkatini cekmesi saglanmaktadir.

29 peltekoglu, s. 363. .
27 Aydemir Okay, Sponsorlugun Temelleri, Istanbul: Der Yaymlari, 2005, s. 6.
2% Okay, Sponsorlugun Temelleri, s. 31.
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UCUNCU BOLUM
YESIL PAZARLAMA ILETISIMINDE BiR KAMPANYA ANALIZI

3.1. Analizin Konusu ve Amaci

Caligmanin bu bdliimiinde yesil pazarlama uygulamalarimi, tiretim siireglerinde
uygulayan, “General Electric (GE)” sirketi incelenecektir. GE’nin 2005 yilinda
baslattig1 “Ecomagination” adli kampanyasinda kullandigi TV ve internet reklamlari

incelenerek, cevreci stratejilerini ne sekilde ortaya koyduklari izerinde durulacaktir.

3.1.1. General Electric

General Electric (GE), New York’da, teknoloji ve hizmet alanlarinda faaliyet
gosteren, ¢ok uluslu, tiizel kisilige sahip, Amerikali bir sirkettir. 31 Mart 2009 itibariyle,
piyasa degeri olarak, Diinya’nin yirmi ikinci bliylik sirketidir. Medyadan hizmet

sektoriine, teknolojiden tiretime kadar gesitli konularda faaliyet gostermektedir.””

Ik olarak 1890 yilinda, Thomas Edison’un, Edison General Electric’i kurmak
icin c¢esitli ig fikirlerini bir araya getirmesiyle temelleri atilmistir. Ayni zamanlarda,
Charles A. Coffin 6nderliginde olan, Thomson- Houston sirketi de pek ¢ok alanda aldig1
patentlerle, bir rakip olarak, sektordeki yerini saglamlastirmaktaydi. 1892 yilinda, bu iki

sirketin birlesmesiyle, General Electric kurulmustur.?'

Edison’un o zamannlardan beri sahip oldugu cesitli iirin gruplar1 hala GE’nin
bir parcasidir. Bunlar, aydinlatma, ulasim, endiistri iiriinleri, elektrik iletimi ve saglik
ekipmanlaridir. Ayrica giiniimiizde ek olarak medya, finans gibi sektorlerde de kendini

gdstermektedir.”'!

Bunlardan bazilarinin ge¢miste nasil sekillendigi ile ilgili bilgi
vermek gerekirse, aydinlatma sektoriindeki bliyiimesini, 1911 yilinda National Electric

Lamp Association (NELA)’'nin GE’ ye dahil olmasiyla yasamistir. Ohio’daki Nela

299 http://en.wikipedia.org/wiki/General_Electric (20 Mayis 2009)
219 http://en.wikipedia.org/wiki/General_Electric (20 Mayis 2009)
! http://www.ge.com/company/history/edison.html (20 Mayis 2009)
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Park’inda, aydinlatma boéliimiiniin merkezini kumustur. Nela Park, diinyanin birinci en
biiylik sanayi parkidir. 1960’11 yillarda, GE, yine diinyadaki sayili biiyiik bilgisayar
sirketlerinden birisiydi. Ozel ve genel amacl genis bir bilgisayar {iretimine sahipti.
Fakat 1970 yilinda, bilgisayar kismimi, Honeywell’e satarak, bu boliimiinii kapamistir.
Medya sektoriinde ise, 2002 yilinda, Vivendi TV’yi alarak NBC Universal adiyla,

tiglincii biiyiik medya sirketi halini gelmistir.*'?

Genel olarak bakildiginda GE’nin bes ana is koluna sahip oldugu

goriilmektedir. Bunlar;*"

Teknoloji Altyapisi (Technology Infrastructure)

e Enerji Altyapis1 (Energy Infrastructure)

¢ GE Finansal Hizmetler (GE Capital)

e NBC Universal (Media&Entertainment)

e Tiiketici ve Sanayi (Consumer&Industrial)

Teknoloji Altyap1 sistemleri olarak GE, diinyanin her yerinde yeni yiizyilin
saglik, tasmmacilik ve teknoloji altyapismi olusturmaktadir. Bu segment,
karsilastirildiginda GE’nin en hizli biiyliyen islerinin bulundugu segmenttir. Havacilik

da bu kisim i¢inde yer almaktadir. Jet ve diger ugak motorlar1 iiretimleri mevcuttur.

GE’nin enerji altyap1 boliimiinde ise, riizgar, petrol, gaz, su gibi kaynaklardan
yararlanan {irlinlerin ve tenolojilerin gelistirilmesi, uygulanmasi ve verimli hale
getirilmesi gibi basliklar bulunmaktadir. Riizgar ve gilines enerjsi tribiinleri, dogalgaz,
petrokimya ve giibre sektorlerinde ekipman iiretimi ile suyun mekanik ve kimyasal

aritimu gibi konular sektorde dnderlik ettigi alanlara 6rnek olarak verilebilir.

GE Finansal Hizmetler boliimiinde, uluslar arasi1 adiyla GE Capital, diinyanin

her yanindaki ticari isletme ve tiiketicilere, genis ¢esitlilikte, finansal {iriin ve hizmet

212 http://en.wikipedia.org/wiki/General_Electric (20 Mayis 2009)
213 http://www.ge.com/tr/tr/ourbusiness/our_businesses.html (20 May1s 2009)
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saglamaktadir. Verilen hizmetler arasinda, ticari krediler, isletme kiralama, filo
yonetimi, finansal programlar, ev kredileri, sigorta, kredi kartlari, kisisel krediler ve
diger finansal hizmetler bulunmaktadir. GE, Tiirkiye’de 2005 yili Aralik ay1 itibariyle

Garanti Bankas1’nin yiizde 25.5 hissesine sahiptir.*'*

NBC Universal ise, GE’nin medya ve eglence sektoriindeki ylizii olmakla
birlikte, diinya capinda genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Sinema, televizyon, haber,
spor ve Ozel etkinlikleri gelistirme, liretme ve pazarlama alanlarinda diinyanin onde
gelen sirketlerinden biridir. Tiirkiye’de ise CNBC-E televizyonu, GE’nin sahip oldugu
bir sirkettir.

Son olarak, tiiketim ve sanayi kolunda ise, basit bir lambadan, tiiketici
teknolojisindeki son gelismelere kadar, hayat kalitesini yiikseltmeyi amaclayan,

yenilik¢i anlayisa sahip bir segmenttir.

GE’nin yonetim kurulu bagkan1 ve CEQO’su Jeffrey Immelt’tir. 2000 yilinda
yonetim kurulu karariyla bu gorevine gelen Immelt, daha ©once GE Saghk
Hizmetleri’nde baskan ve CEO olarak ¢alismaktaydi. 1982 yilindan beri GE’de olan
Immelt, ayn1 zamanda birkag¢ sivil toplum kuruluslarinda yonetim kurulu {iyeligi de

yapmaktadir.?"”

Ayni1 zamanda kurum felsefesi olarak sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
eden bir sirkettir. Icinde bulundugu topluma katki saglamayi her zaman amag
edinmektedir. GE Vakfi (GE Foundation), kar amac1 giitmeyen kuruluslara pek alanda
bagista bulunmakta ve diinyanin pek ¢ok yerinde var olan problemlere ¢6ziim saglama

hedfiyle calismaktadir.'°

GE, son 1i¢ senedir diinyanm en etik sirketleri listesinde ilk 5 sirket arasina
girmektedir.”'” Diinyanin en saygin sirketleri siralamasinda ise, en iyi bes sirket sirada

yer almaktadir.”'®

2% http://arsiv.ntvmsnbe.com/news/355084.asp, GE Garanti’ye ortak oldu, 2005 (21 Mayis 2009)
213 http://en.wikipedia.org/wiki/General_Electric (20 Mayis 2009)

218 http://www.ge.com/company/culture/foundation/index.html (20 Mayis 2009)

217 http://ethisphere.com/worlds-most-ethical-companies-rankings/ (21 Mayis 2009)
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3.1.2. Ecomagination®"’

Ecomagination, GE’nin 2005 yilinda yiiriitmeye baslattig1 bir is stratejisidir.
Kurumsal vatandasligmi uzun yillardir yerine getiren GE, Ecomagination kampanyas1
ile bunu daha etkin hale getirmistir. Bu kampanyay1 bir sosyal sorumluluk projesi olarak
gormeyen GE, her yil yaymladigi Ecomagination Annual Report ile de bunu

gdstermektedir.??’

Mayis 2005°te, GE Yonetim Kurulu Baskan ve CEO’su Jeffrey Immelt “yesilin
yesil oldugunu” ispatlamak lizere yola koyularak, miisterilerin ¢evresel ve finansal
ihtiyaclarin1 karsilamalarma ve GE’nin biiylimesine yardimci olacak yenilik¢i
teknolojileri hayal etmek ve yaratmak {izere yaratilmis bir is stratejisi olan
Ecomagination’1 uygulamaya basladi. Simdi, dordiincii yilinda ilerleyen Ecomagination,
60’tan fazla enerji verimli ve ¢evreye yararl iirlin ve hizmetten olusan saglam bir
portfoyiin yanisira, 2007°de 14 milyar dolardan fazla ciro ve 70 milyar dolarlik birikmis

siparis ile beklentilerin 6tesinde biiylimeye devam etmektedir.

Ecomagination’in stratejisi bes hedefe dayanmaktadir. Bunlar su sekilde

acgiklanabilir:

1. Temiz arastirma ve gelistirmeye iki kat yatirnm: GE’nin 2007°de
daha temiz teknolojilerin Ar-Ge calismalarina yaptig1 yatirimlar 1
milyar dolar1 asarak, 2010 yilina kadar yillik 1,5 milyar dolar yatirim
yapma hedefine daha da yaklasmistir.

2. Ecomagination iiriinlerinin cirolarinda artis: GE 2010°da 25 milyar
dolarlik satis hedefini gerceklestirme yolunda, 2007°de Eomagination

iirlin ve hizmetlerinden 14 milyar dolar ciro elde ettigini agiklamistir.

3. Sera gazi emisyonlarinda azalma ve GE’nin operasyonel enerji

verimliliginde iyilesme: GE, 2012’ye kadar sera gazi emisyonlarini

218 hittp://www.gelighting.com/tr/ (23 Mayis 2009) .
19 Ferhal Sahin, GE- Ecomagination Bilgi Metni, Bersay iletisim Danismanlig1, e-posta yoluyla yapilan
goriigsme, (23 Mayis 2009)
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yiizde 1 azaltmayi, 2008’°e kadar sera gazi emisyon yogunlugunu yiizde
30 azaltmay1 ve 2012’nin sonuna kadar enerji verimliligini ylizde 30
artirmay1 hedeflemektedir. 2006 nin sonunda, GE’nin operasyonlardan
kaynaklanan sera gazi emisyonlari, 2004 degerleri lizerinden yiizde 4
azalmisti. Sera gazi ve enerji yogunlugu, 2004 degerleri iizerinden

sirasiyla ylizde 21 ve yiizde 22 azalmist1.

4. Su kullanim azaltma ve suyun yeniden kullanimim iyilestirme: GE,
simdilerde, kiiresel su kullanimin1 2006’dan 2012’ye kadar %20
azaltmay1 hedeflemektedir. Bu yeni hedefte ilerleme yillik olarak

gelecekteki Ecomagination raporlarinda agiklanacaktir.

5. Kamuoyunu bilgilendirmeye devam: GE, Ecomagination Web Sitesi
(www.ecomagination.com), reklamlar, yillik raporlar, miisteriler ve
diger paydaslarla isbirligi yoluyla sirketin gelisimi hakkinda seffaf bir

bicimde kamuoyunu bilgilendirmeye devam etmektedir.

GE, mevcut ve gelecek Ecomagination iirlinlerinin hem c¢evresel hem de
isletme performanslarini iyilestirmek iizere, bagimsiz bir danigmanla birlikte, her bir
irlinlin miisteri odakli cevresel oOzelliklerini, etkilerini ve benzer iirlinlere gore
getirilerini belirlemek iizere bir eko skor kart1 gelistirmistir. Pek ¢ok iiriin bu isleme
sokulmus ve Ecomagination sertifikas1 almistir. Mevcut {iriin sertifikalarindan bazilari

sOyledir:

e DusTreat: Madenlerdeki tozun bastirilmast i¢in gereken su

miktarmi azaltan bir yol tozu kontrol aritim sistemi. ,

e MetClear: Atik sudaki agir metalleri ayirmak i¢in patentli bir

teknoloji.

e Integrated Compressor Line (ICL- Entegre Kompresor
Hatti1): Gazla calisan kompresorlerin yerini alan ve karbon
emisyonlarmi ylizde altmis ile doksan oraninda azaltan yag ve

gaz uygulamalari i¢in elektrikli kompresor.
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GE arastirmacilari, GE’nin igletme portfoyilinii genisleten cesitli teknoloji

inisiyatifleri lizerinde calisiyorlar, bunlardan bazilar::

¢ Yenilenebilir enerji — ekonomik ve temiz, yenilenebilir enerji
kaynaklarimin: Kullanimini artirmak tizere gelismis riizgar, giines ve

biyo-kiitle konseptlerinin incelenmesi.

e Gelismis gazlastirma ve temizleme komiirii teknolojileri: Istasyon
verimliligini artirmak, emisyonlar1 diisiirmek ve bu sistemleri karbon
tutmaya hazirlamak i¢in GE’nin Entegre Gazifikasyon Kombine Dongii

(IGCC) Sistemi.

e Yakit verimliligi: Mevcut ve gelecek nesil ugak motorlarinin ve
elektrikli enerji tiretimi sistemlerinin yakit verimliliklerini ve toplam
performanslarmi iyilestirmek i¢in kompozit maddeler, gelismis
aerodinamik, tiirbin alagimlar1 ile gelismis kaplamalar ve yanma

sistemleri lizerine arastirmalar.

e Hibrid sistemler: Yeni nesil hibrid lokomotifin gelistirilmesini

desteklemek i¢in arastirmalar.

e Isiklandirma: Enerji tiiketimini azaltmak icin Organik Isik Yayan

Diyotlar (OLED’ ler) gibi enerji verimli inisiyatifler.

e Su: Su artimi ve yeniden kullanimi i¢in daha diisiik maliyetli, daha

enerji yogunluklu ¢ozlimler.

Bunlarla birlikte, GE, su ile ilgili de pek cok calisma gerceklestirmektedir.
Ozellikle suyun aritilmasi iizerinde duran GE, filtreleme ve aritma sistemleri ile
kendilerinin ve miisterilerinin kullandiklar1 suyun yeniden kullanimimi saglamaktadir.
Kimyasallar ve filtre ekipmani, goriintiileme ve ayirma teknolojileri sunan, su, atik su,
tuzdan armdirma ve isleme sistemlerinde diinya capinda lider bir tedarik¢idir. Ayrica
stirdiirtilebilir su politikalarmi savunarak, degisimi hizlandirmak i¢in gelecegi diistinen

diger sirketlere liderlik etmektedir.
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GE, Ecomagination Kampanyasi ile ilgili pek ¢ok mecrada tiliketicileriyle
bulusmustur. Reklamlar yoluyla, verilmek istenen mesajlar yaymlanmistir. Bunlar TV

reklamlari, online reklamlar ve print reklamlardir.

3.2. Analizin Metodolojisi

Calismada, pazarlama iletisimi karmasi i¢inde yer alan tutundurmanin reklam
boyutu iizerinde durulmustur. GE’nin Ecomagination Kampanyas: i¢in yaymladigi
televizyon reklamlari, internet reklamlar1 ve basili reklamlar analiz edilmistir. Bu analiz
yapilirken, gostergebilim acisindan anlamlar1 temel alinmistir. Analizde, GE’nin web
sitesinde yer alan reklam gdstergebilim araciligiyla agiklanmistir. Gostergebilim,
goriintli ¢oziimlemesinde uyulmasi gereken kurallarin yaninda, ¢6ziimlemesi yapilacak

olan reklam iletisine Onyargisiz yakla;smaktlr.221

?21 Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Céziimlenir: Reklam iletisinde Gostergeler ve Stratejiler,
Istanbul: Beta Basim, 2009, s. 185.
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3.3. Analizin Degerlendirilmesi

Analizin degerlendirilmesi asamasinda, GE’nin internet sitesinde yer alan

reklamlar, reklam metinleriyle birlikte agagida agiklanacak ve genel olarak, reklamlarin

cevreci ozellikler tastyip tasimadigi iizerinde durulacaktir.***

3.3.1. Basili Reklamlar

e Ecomagination

REMEWABLE ENERGY. WATER DESALINATION

FUEL CONSERVATION IT'S NOT

A VISION OF THE FUTURE.

1T'S ECOMAGINATION

ecomagination.com

Ecomagination adli reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Yenilenebilir enerji, su aritma sistemi, enerji tasarrufu. Bu

gelecekten bir goriintii degil. Ecomagination, hemen simdi.

Reklamda, = Ecomagination = Kampanyasi’nin  bilinirligini  arttirmak
amaglanmigtir. Kampanyanin amacladigi kavramlar verilerek, Ecomagination’a dikkat

cekilmek istenmistir. GOrsel unsur olarak on adet riizgar giilii kullanilmistir. Resimde,

222 http://ge.ecomagination.com/news-media/advertising-and-images.html. (2 Haziran 2009)
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bu denli yiiksek bir enerji iiretimine ragmen, gokyiizii mavi; ¢evre yesildir. GE’nin

riizgar enerjisi liretirken de ¢evreyi koruyabildigi mesaj1 verilmek istenmistir.

e Smart Grid (Akilh Sebeke)

NOW,

ecomagination.com

“Smart Grid” reklamindan bir gérntii.

Reklam Metni: Bizim Smart Grid teknolojimiz, elektrik dagitiminda daha etkin
bir yol sunmanin disinda, yenilenebilir enerji kaynaklarinin da eklenebilmesini sagliyor.

Isin en iyi yani ise, simdi devreye girmeye basladu.

Reklamda, Smart- Grid adli teknolojileri hakkinda bilgi verilmektedir. Verimli
elektrik dagitimi1 ve yenilenebilir enerji kaynaklarinin saglanmasmin bu teknoloji ile
gerceklestigi belirtilmektedir. Enerji dagitimi o kadar etkindir ki, sehrin 1siklarindan
binalar goériinmemektedir. Buna ragmen, sehir ¢evresindeki dogal hayat1 negatif
etkilememektedir. Sonug¢ olarak, bu reklamda, sehir 1siklar1 ve orman gorseli bir

kontrast olusturmaktadir.
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e Enerji Verimliligi (Fuel Effiency)

#

LOCOMOTIVES THAT CONSERVE FUEL WHILE
REDUCING EMISSIONS
ON TRACK

NOW.

ecomagination:.com

“Enerji verimliligi” adl eklamn bir gériint.

Reklam Metni: Yakit tiiketimini azaltan lomotifler, simdi raylarda!

Reklamda, yine GE’nin faaliyet alanlariyla ilgili olarak, yakit tasarrufu
saglayan lokomotiflerle ilgili bilgilendirme yapilmistir. Ulasimda sikga tercih edilen bir
ara¢ olan lokomotiflerin, GE teknolojileriyle kazandigi ¢evreci oOzellige dikkat
cekilmistir. Resimde temiz bir gokyilizii ve berrak bir su birikintisi goriilmektedir.
Lokomotiflerin ulasim araci olmasinin disinda, dumani ¢agristirdigr goz Oniinde

bulundurulursa, gokyiiziindeki bulutlarin beyazlig1 daha ¢arpici olmaktadir.
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3.3.2. Televizyon Reklamlari

e Kavanoz (Jar)

“Kavanoz” adli reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Riizgar1 yakalamak ve onu iyi islerde kullanmak. Riizgar

enerjisi, GE ile, diinyadaki en temiz ve yenilenebilir enerji kaynaklarindandir.

Reklamda, bir ¢ocugun riizgar1 kavanozla yakalamasi ve onu farkl bir is i¢in
kullanmasi ile ilgili bir hikaye anlatilmaktadir. Gosterge bilim olarak incelendiginde
gelecegi simgeleyen cocuk, riizgar enerjisini saklamayir sembolize eden kavanozu
kullanarak dedesinin dogum giiniine yetistirmeye c¢alismaktadir. Dedesinin gecmisi
simgeledigi ve rlzgarm dogum gilini pastasindaki mumlar1  sondiirmekte
kullanilmasinin daha Once uygulanmamis bir yontem oldugu g6z Oniinde
bulundurulursa; alisilagelmis eski yOntemlerin yeni ve yaratict olanlarla
degistirilecegini gérmekteyiz. Cocugun aceleyle temiz dere ve ovalari asip eve ulagsmasi
ise bu degisimin hizli ve temiz olacagini anlatmaktadir. Bu reklam, GE’nin riizgar

tribiinleri ile amagladig: fikri anlatir.

93



e Disk (Discus)

;(-;111 reklamdan bir gérﬁntii.

GGDiSk’,

Reklam Metni: Riizgar her zaman olimpiyatlarda yardimci olmaz. Simdi
Beijing Olimpiyalari’na GE, riizgar enerjisiyle katkida bulunuyor, riizgar nereden eserse

essin.

Reklamda, Eski Yunan’daki ilk Olimpiyat Oyunlari’nda, aticinin firlattig
diskin, beklenmedik bir riizgarla, sebep oldugu sonuglar anlatilmaktadir. Disk, bir
yapmnin kolonlarini keserek, yikimina sebep olur. Reklamda, 6ziinde gii¢ gdsterme
yariglar1 olan olimpiyatlarin kullanilma sebebi; enerji kontroliinde, insan kaynakli veya
harici gelisen herhangi bir aksiligin ne kadar biiyilk yikimlara yol acabilecegi

gostermektir.

GE, Beijing Olimpiyat Oyunlari’nin sponsorlarindan biri olarak, riizgar
triblinleriyle yenilenebilir enerji saglanmasina yardimci oldugu bilgisi tiiketicilerle ya da

hedef kitle ile paylasilmaktadir.
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e Ejderha (Dragon)

“Ejderha” adli reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Atiklarla kullanilabilir enerji elde etmek artik efsanelere 6zgii

degil. Bugiin, GE’den biyogaz teknolojisi diinyay1 daha aydinlik hale getiriyor.

Eski Cin’de ejderhalarin 6zellikle imparator ailesi olmak {izere insanlari
korumakla gorevli biyiili varliklar olduklarma inanilirdi. Reklamda ise atiklarla
kullanilabilir enerji elde etmek ejderha ile sembolize edilmistir. Ejderhanin iirettigi
isinin ¢ocuklarin yikandigr suyu isitmakta kullanilmasi ise gelecek nesillere temiz bir

diinya birakmay1 anlatir.
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e Isin (Rays)

“Ism” adl1 reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Her giin, 170 bin milyar wattlik enerji kaynagi, Avrupa’nin

enerji talebi i¢in uyaniyor. Is181 aganin zamani degil mi? GE’de giines enerjisi.

Reklamda, giinesin dogmasiyla birlikte, biitiin elektrikli aletler kendi kendine
calismaya baslamaktadir. Reklamda kullanilan figiirler; oyuncaklar, spora yardime1 olan
araclar (golf arabasi, top atma makinesi) ile hayati kolaylastiran vantilator ve elektrik
stipiirgesi gibi aletlerdir. Bu figiirlerin hepsi insan hayatini1 sadece kolaylastirmak degil
eglenceli hale getirmek icin de kullanilmaktadir. Robotlar insanlari; glines 1s1gmin
iizerlerine gelmesiyle caligmalar1 ise, uyanis1 temsil eder. Reklamin sonunda pembe
oldugu i¢in disilik atfedilmis robot, mavi robotun golf arabasina biner. Mavi robot gz
kirparak insani bir tepki verir ve alisilagelmis mutlu son gdstergesi olan ufka dogru

uzaklagma figiiriiyle reklam sonlanir.
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o Agac (Tree)

“Agag” adli reklamdan bir goriinti.

Reklam Metni: GE sizi yeni bir ev yapma yontemiyle tanistiriyor: GE
1siklandirma ve teknoloji sistemleri. Boylece hem daha az enerji kullaniliyor, hem de

sera gaz1 salmimi azaliyor.

Reklamda, koklerinden hareket eden bir agag, bir eve dogru yiiriimeye baslar.
Evin penceresinden, igerdeki elektronik esyalara bakan agag¢, evde GE’nin cevreyi
koruyan, enerji verimliligine sahip iirlinlerini goriir ve eve sarilir. Burada, agagc,
duygularini ifade eden bir insan gibi gosterilerek, GE elektrikli esyalarini kullanan eve
olan sevgisini, kucaklayis1 gosterilmistir. Glnliik hayattan bir kesit vererek, hedef

kitleye ulasilmaya ¢alisilmis ve GE’nin 1s1klandirma ve teknoloji sistemleri tanitilmistir.
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e Turna (Crane)

“Turna” adli reklamdan bir goriinti.

Reklam Metni: Oyle bir ugus teknolojisi diisiiniin ki, hem galonlarca ugak

yakit1 kullanimini azaltsin, hem de gaz salinimi azalsin. GE’den ugak motoru.

Reklamda, turna, bir ucak olarak gosterilmistir. Tipk1 bir kusun, u¢arken kendi
giiciinden baska yakit kullanmamasi1 gibi, bir u¢agin da yakit tiiketiminin ve egzoz gazi
salmiminin azaltildig1 ve bu sekilde doganin korundugu, yesil bir delta ve kaplumbaga
yavrular1 gosterilerek anlatilmaktadir. Bu reklamla, GE’nin verimli yakit kullanan ve

gaz salinimini da minimuma indiren ugak motoru teknolojileri gosterilmektedir.
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e Balikcilik (Fishing)

“Balkglhk” adli reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Denizden her yil galonlarca temiz su ¢ikariyoruz. GE’den suyu

tuzdan arindirma teknolojisi.

Reklamda, balikgilar, aglarina takilan igme suyu sisesi seklinde buz kiitlelerini
biiyiik bir coskuyla teknelerine bosaltirlar. Deniz suyunu tuzdan arindirma sistemini
anlatan reklamda, denizden ¢ikan, temiz suyu temsil eden pet sise seklindeki buz
pargalart kullanilmistir. Pet sise ve buz igme suyunu c¢agristirir. Bunlarin denizden

c¢ikarilmasi ise, deniz suyunun igilebilir hale getirildigini anlatmaktadir.
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o Cesaret (Pluck)

“Cesaret” adl1 reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Enerjiyi nasil kullanacagimizi degistirecek yeni, cesur bir fikir
var. GE'den Smart Grid (Akilli Sebeke) teknolojisi. Enerji liretimini, yonetimini ve
dagitimini daha verimli bir hale getirmemize yardimci olacak. Sadece biitiin pargalarin

beraberce, giizelce ¢aligsmalarini saglayarak.

Reklamda, elektrik telleri gitar telleri gibi disiiniilerek, elektrik direkleri
tarafindan ¢alinmaya baglar. Biitiin elektrik direkleri, beraber ¢almaktadirlar. Her hattin
sirayla katilmasi ise, ortak bir paylagimi ve mutlulugu temsil eder. Reklam metninde de
bahsedildigi gibi, enerji iiretiminin ve iletiminin verimli hale gelmesi, insanlig1 daha iyi

bir gelecege tagiyacaktir.
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o Kuslar (Birds)

“Kuglar” adli reklamdan bir goriinti.

Reklam Metni: Degisik bir sey var. Cok degisik. Enerji sebekesi goziimiiziin
ontinde degisiyor. Elektrik yonetimini o kadar kolay yapacak ki tek gozlii bir esek bile
olsan yapabilirsin. Yenilenebilir enerjiye ulasmak gercek olabilir. Giines, riizgar ve
biyoyakitlar. Dagitimlar1 artik bir hayal olmayacak. Giines, riizgdr ve biyoyakitlar.
Enerji faturalar1 azalabilir, tamirler kolaylasabilir, kesintiler bu kadar sinir bozucu
olmak zorunda olmayacak. Bu akilli sebeke denilen tamamen yeni bir yol. Diinyay1

degistirecek. Sadece bunu diisliniince bile akilli hissediyorum.

Reklamda, GE’nin giines, riizgar ve biyogaz yakit1 ile ilgili sistemleri, elektrik
telleri lizerindeki kuslarin 6terek birbirleriyle haberlesmeleri yoluyla anlatilmaktadir.
Sistem sayesinde enerji tasarrufu saglanacagi bilgisi verilmektedir. Kuslar burada
saglikli bir ¢cevrenin gostergesidir. Farkli kus tiirlerinin kullanilmasi ise, bu temizligin

kiiresel oldugunu gosterir.
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e Kurbaga (Frog)

“Kurbaga” adi reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: GE olarak, yaraticilig1 yliksek teknoloji ile birlestirerek diinyay1

daha iyi bir yer haline getirmeye ¢alistyoruz. Herkes i¢in. Hayal giicii is basinda.

Bu reklamda hassas bir tiir olan kurbaga kullanilarak, GE tesislerinin dogayla
ne kadar barisik oldugu sembolize edilmektedir. Kurbaganm farkli iilke ve tesis
dolagsmasi ise, GE’nin tiim diinyada farkli teknoloji lireten tesislere sahip oldugunu

gostermektedir.
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e Bostan Korkulugu (Scarecrow)

Bostan Korkulugu” adli reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: GE'den akilli sebeke teknolojisi, sadece daha zeki yaparak,

enerji dagitimini daha verimli hale getirecek.

Bu reklamda, acikga Oz Biiyiiclisi adli esere gonderme yapilmaktadir.
Hikayede korkuluk, Oz Biiyiiciisii’nden bir beyin istemek i¢in yola ¢cikmustir. Akilli
sebeke teknolojisinin anlatildig1 bu reklamda, hatayr sembolize eden kivileim, beyni
olmayan korkulugun carpmasiyla olugsmaktadir. Smart Grid (Akilli sebeke) ve beyni
olmayan korkuluk kontrast1 vardir. Reklamin sonunda korkuluk Oz sehrini ¢agristiran,

iitopik bir sehre dogru sekerek ilerler.
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3.3.3. internet Reklamlari

e Ecomagination

o ] hﬂ
Today, econagin BRI Har

“Ecomagination” adli reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Bugiinlerde, ecomagination siki calisiyor. GE’nin riizgar
tiirbinleriyle, Amerika'nin enerji bagimsizlig1 gelisiyor. GE’nin damitma teknolojisi ile
1.7 milyon galon su geri kazaniliyor. Bugiin, temiz ulagim icin hibrit batarya
teknolojisine yatirim yapiyoruz. Bugiin gelecegin mesleklerini yaratiyoruz. Amerika'nin

yarin1 i¢in bugiin yenilik yapmak.

Reklamda siireklilik, akis ve ilerleme gosterilmektedir. Bu goriintiilerin
cimenler ve agac dallariyla desteklenmesi, ulasacagimiz gelecegin temiz ve yesil
olacagii gosterir. Goriintiilerde kullanilan, ana etken olan, riizgar giilleri, iiretilen

lokomotifler gibi, teknolojiler ise, bu gelecege nasil ulasacagimizi gosteren araclardir.
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e Listen

“Dinleme” adli reklamdan bir goriintii.

Reklam Metni: Smart Grid ile enerji her zamankinden daha zeki. Artik elektrigi
daha verimli yonetebiliyoruz. Enerjiyi az kullanildig1 zamanlarda kullanarak faturalari
azaltiriyoruz. Hatta alternatif enerjiyi lilkenin bir yerinden baska bir yerine

dagitabiliyoruz. Sadece Smart Grid’in ne dedigini dinleyerek.

Reklamda, bir ¢ocugun elektrikle konustugunu iddia etmesi anlatilmaktadir. Bu

safca yaklasim, gelecegin de bu teknolojiyle saf ve temiz olacagina isaret eder.
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3.4. Analizin Sonucu

Metodolojide de agiklandig1 gibi, li¢ ana grupta inceleme yapilmistir.
(basilt reklamlar, televizyon reklamlar1 ve internet reklamlari) Bu inceleme
sonucunda reklamlarm igerigi ve verdikleri mesajlar degerlendirilmistir.
Reklamlarin, ikinci bolimde anlatilan yesil pazarlama iletisiminin tutundurma

karmasi 6zelliklerine uygun oldugu goriilmiistiir.

General Electric (GE), ¢evreci teknolojiler tireterek, dogal hayat1 koruyan
yontemlerle, yesil pazarlama stratejileri uygulamaktadir. 2005 yilinda baslattigi
Ecomagination kampanyasi ile de bu stratejilerini kamuoyuna duyurmus ve yesil
driinlerle cirosunda artis saglamistir. Elde ettigi bu gelir, her sene artis

gdstermektedir.???

GE, reklamlarinda sade ve yalin bir dil tercih etmektedir. Reklamlarda,
giinliik hayatin i¢cindeki unsurlar araciligiyla kendi iiriin ve sistemleri tanitilmakta,
bunlarla ilgili bilgi verilmektedir. Gostergebilim agisindan pek cok unsur
kullanilmistir. Doga, gelecek, enerji gibi kavramlarin 6nemi her karede

gosterilmis, dikkat ¢ekilmeye calisilmistir.

Reklamlar1 kullanarak kamuoyunu bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi secen
GE, yillik olarak hazirladig1 raporlarla, kampanya ile elde ettigi sonuglar1 ve
gergeklesenleri paylagmaktadir. Boylelikle, gelismelerin ne yonde ilerledigi takip
edilebilmekte, hedefler ve gerceklesenler karsilastirilabilmektedir.

Bunlarin yaninda, kampanya iletisim acisindan degerlendirildiginde,
halkla iligkiler ag¢isindan eksik bulunmustur. Analizler, sadece web sitesinden elde
edilen reklamlar {izerinden yapilmistir. Halkla iliskiler uygulamalarinin
yapilmasmin, kampanyanin tiiketicilerle bulusmasi ve bu bilincin aktarilabilmesi
icin daha yararli olacag1 dislniilmektedir. Ecomagination ve benzeri

kampanyalar artis gostermeye baslamistir. Artik, iiretim siireclerinde pek cok

22 General Electric, 2008 Ecomagination Report,
http://ge.ecomagination.com/_files/downloads/reports/ge 2008 ecomagination_report.pdf, (2 Haziran

2009)
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sirket, cevreye minimum zarari hedeflemektedir. Doganin, yasam i¢in korunmasi

gerektigi bilinci, ¢evreci is stratejilerini daha da arttiracaktir.
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SONUC

Glinlimiizde, artan tiiketim hiz1 ve kaynaklarm dikkatsizce kullanilmasi dogal
hayat1 olumsuz etkilemektedir. Cevre, biitlin diinyanin beraberce sahip oldugu bir servet
olarak nitelendirilebilir. Makul sekilde faydalanildiginda, insanoglunun pek ¢ok
ithtiyacina cevap verebilir. Bunun yaninda, doganin kendi i¢indeki dengesi bozulmadan

bunun yapilmasi gerekir.

Diinyada bir buguk milyar insan, dogadan elde ettigi enerji ile yasamaktadir.
Teknoloji ve sanayideki degisiklikler, niifusun hizli bir sekilde artmasi, tiiketimin
hizlanmas1 gibi sebepler ¢evre icin zararli olmaya baslamistir. Cevre ile ilgili tehlikeler,
1960’1 yillardan beri konusulmaktadir. Ozellikle son zamanlarda kiiresel 1sinmanin
varligt ve olumsuz etkilerinin hissedilmeye baslamasi, hem iireticileri hem de

tiiketicileri harekete gecirmistir.

Daha bilingli hareket eden tiiketiciler, isletmelerden de bu bilinci ve
beraberinde c¢evreye duyarli ve {iretim slireglerinde c¢evreye zarar vermeyecek
yontemleri benimsemelerini beklemektedirler. Pazarlama en genel ifadesiyle,
tiiketicileri istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi
ve kar elde etme olarak agiklanabilir. Fakat giiniimiizde bu geleneksel pazarlama
anlayis1 terk edilmeye baslanmis ve artik “yesil pazarlama” kavrami piyasalar1 mesgul

etmeye baglamistir.

Yesil pazarlama, tretim siireglerinde ya da genel olarak, tiiketicilerin
ihtiyaclarina cevap veren pazarlama uygulamalarinda, ¢evreci fikir ve stratejileri de
sisteme sokmak ve yesil olarak kar elde etmeyi amaglamaktadir. Yesil pazarlama bir
iirliniin ham madde temininden, miisteriye ulastiktan ve dogada kayboldugu ana kadar

cevreci olmayi, ¢evreye zarar vermemeyi hedeflemektedir.

Gilinlimiizde yasanan olaylar, halkla iligkiler calisanlarinin siirekli ilgisini

gerektirdigi icin, halkla iligskiler calisanlari ¢evre konusunda sorumluluklarmnin ve
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olanaklarmin arttig1 bir diinya ile kars1 karslyadlrlar.224 Bu noktada yesil pazarlamanin
iletisim boyutu ortaya ¢ikmaktadir Isletmeler tarafindan benimsenen yesil pazarlama,
tiikketicilerle paylasilmalidir. Bu noktada devreye, iletisim araglarmin nasil secilecegi ve
ne sekilde kullanilmasi gerektigi konusu girmektedir. Karsilikli iletisimi olusturabilmek
ve bir kamuoyu yaratabilmek, ger¢eklestirilen islerle ilgili tepki alabilmek ve bunlara
bagl olarak yol alabilmek, 6nemlidir. Yesil pazarlama konusu da geleneksellikten uzak
olmasi, eskilerle kiyaslandiginda, yeni yeni irdelenmeye baslamasi gibi sebeplerle

iletisim caligmalariyla taktiksel olarak biitiinlesmesi gereken bir daldir.

Calisgmanin birinci boliimiinde, pazarlama kavramimnin tanimi yapilmis ve
onemi anlatilmistir. Geleneksel pazarlama anlayisindan, gelisen pazarlama anlayisma
gecis donemi irdelenmis ve yesil pazarlama konusuna ge¢meden Once, temelin iyi
anlagilmasi, nerelerden gelindiginin goriilebilmesi saglanmaya caligilmistir. Daha sonra
yesil pazarlama kavrammin ne oldugu anlatilmistir. Pazarlama karmasi, yesil( ¢evreci)
bakis agistyla ortaya konmustur. Son olarak da diinyadaki ve Tiirkiye’deki ornekler
verilmistir. Amerika’da baslayan ve ardindan Avrupa’yr da saran yesil pazarlama
uygulamalar1 Tiirkiye’de daha gec¢ goériilmeye baslanmistir. Zamanla bunun hem etik
acidan hem de kurumsal degerler ve kazanimlar acisindan bir zorunluluk oldugunu

goren isletmeler, ¢evreci stratejileri, kurum kiiltiirii i¢ine almaya baslamiglardir.

Ikinci boliim ise, ¢alismanin esas konusunu olusturan iletisim boyutuyla yesil
pazarlamadir. Iletisim, pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama kavramlari iizerinde
durulmus, daha sonra ise, karma elemanlar1 yesil pazarlama iletisimi dahilinde
incelenmistir. Yesil pazarlama karmasi iletisiminde, en etkili oldugu diisiiniilen
tutundurma karmasi iletisimi, yesil pazarlama uygulamalari i¢in de Onem arz
etmektedir. Reklam, halkla iliskiler, satig tutundurma, kisisel satig, dogrudan pazarlama

elemanlari ile yesil pazarlama nasil iletilir konusu tizerinde durulmustur.

Ucgiincii ve son boliimde ise, yesil pazarlama uygulamalarini barmdiran bir

kampanya olan, “Eomagination Kampanyas1” analiz edilmistir. General Electric’in

224 E Bruce Harrison, Siirdiiriilebilir Kalkinma Caginda Yesil iletisim, IPRA Altin Kitap Say:9, Rota
Yayinlar1, Istanbul, 1998
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(GE), 2005 yilinda baslattigi ve giiniimiizde de katkilar1 artarak devam eden
Ecomagination, GE’nin c¢evreye duyarli, g¢evreyr koruyan iiretim sistemlerini ve
teknolojilerini anlatmaktadir. Neticesinde cirosunda da her sene artis yasayan GE, yesil
pazarlama uygulayicilar1 i¢cinde, en etkin 6rnek olarak goriilmiis ve analiz i¢in tercih
edilmistir. Cesitli mecralardan tiiketicilere kolaylikla ulasmayi, reklamla saglayan GE,
reklam mesajlarin1 net ve agik secerek, Uriinlerini ve kampanyalarmi tiiketicilerle
paylagsmaktadir. Bunun yaninda dikkati ¢eken nokta, iletisim boyutuyla
diistiniildiigiinde, sadece reklamlarin kullanilmasi, halkla iliskiler uygulamalar1 olarak
herhangi bir veriye ulasilamamasi, kampanya icin bir eksikligi teskil etmektedir. Halkla
iligkiler caligmalarina daha fazla 6nem verilerek, kamuoyuna ulagilmaya ¢alisilmasinin

kampanya agisindan daha yararli olacag diistiniilmektedir.

Yesil pazarlama, cevreyi koruyan, sosyal agidan baskin ve korumaci bir dal
olsa da, sonucunda bir pazarlama faaliyeti olarak, kar elde etmeyi amaglamaktadir. Aksi
takdirde, pazarlamadan uzaklasacak, sosyal sorumluluk kavramina yaklasacaktir. Cevre
ile ilgili endiselerin artmasi ve tiiketicilerin de bu yondeki beklentileri, yesil pazarlama
kavramindaki gelismeleri hizlandirmaktadir. Hava, su, toprak kirliliklerinin yaninda
atiklarin geri doniisiimii, enerjinin verimli kullanimi gibi konular i¢in, isletmelerin
cabalari, yesil pazarlama dahilinde, iletisim araglarinin ve diger mecralarin etkisiyle

hizla yayilmakta ve kayitsiz kalmayan toplumlar i¢in, bas tact konumuna gelmektedir.
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EKLER

EK. 1

BASIN BULTENI 3 Haziran
2008

GE’nin cevreci teknolojileri gelirleri 14 milyar dolara ulasti

- Yeni su tasarrufu ve yeniden kullanimi hedefi

- Ecomagination iirlinlerinin siparigleri 70 milyar dolar1 Asti, ciro hedefi 25
milyar dolara ¢ikt1

- “Cleantech” yatirim1 1 milyar dolar1 ast1

GE, ecomagination stratejisini genisletecegini ve bu baglamda 2012’ye kadar sirketin
global su kullanimini yiizde 20 diizeyinde azaltmay1 taahhiit ettigini bildirdi. Sirket,
enerji tasarruflu ve ¢evre dostu iirlin ve servis portfoyiinden elde edilen karin 2006’ya
oranla yiizde 15’in {lizerinde artarak 2007’de 14 milyar dolari; ecomagination
siparislerinin 70 milyar dolari; GE’nin daha temiz teknoloji i¢cin Ar-Ge yatirimlarini
kapsayan kendi ‘Cleantech’ fonunun ise ilk kez 1 milyar dolar1 gectigini acikladi.

GE Yonetim Kurulu Baskani ve CEO’su Jeff Immelt: “Ecomagination, yakin
zamanlarda kendi grup sirketlerimiz arasinda gerceklestirdigimiz en basarili
girisimlerden biri. Kendi enerji kullanimimizi ve sera gazi emisyonumuzu en aza
indirgerken, GE yatirimcilarina kéar saglamak icin GE is birimlerinin giiciinden
yararlaniyor ve yenilik ve uygulama alanindaki sohretimizi daha da artiriyor. Artik
hedeflerimizi daha da ileri tasiyoruz: 2012’ye kadar su tiiketimimizi beste bir oraninda
azaltacagiz.” dedi.

GE, 2005 yilinda ecomagination Uriinlerinden 2004’te elde ettigi 6 milyar dolar geliri
2010’da 20 milyar dolara ¢ikarma yOniinde ilk hedefini belirlemisti. Bugilinkii gelisim
raporuna gore, sirket bu iirlinlerden elde ettigi cironun 2009 yilinda - dngoriilenden 1 yil
once - 20 milyar dolara ulagsmasini bekliyor; bu nedenle sirket yillik ecomagination ciro
hedefini 2010 i¢in 25 milyar dolara ¢ikarda.

GE, 2007°deki ecomagination hedeflerinde kaydettigi asagidaki gelismelere bugiin su
kullanimi1 ve yeniden kullanimi1 konusunda iki hedef daha ekledi:
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)

2)

3)

4)

S)

Temiz Ar-Ge’ye iki kat yatirnm — GE, 2007°de temiz teknoloji Ar-Ge’sine 1,1
milyon dolarlik yatirim yaparak 2010 yili icin yillik 1,5 milyar dolarhik
ecomagination Ar-Ge harcamasi hedefine yaklasti. Ayrica, GE gectigimiz yil
ecomagination sertifikali Uriinlerinin sayisinit ylizde 38 artisla 45°den 62’ye
yiikseltti.

Ecomagination iiriinleri cirosunda artis — GE, 2007°de ecomagination {iriin
ve hizmetlerinden 14 milyar dolarlik ciro elde ettigini agikladi. Bunu takiben
GE, 2010 i¢in y1llik ciro hedefini 20 milyar dolardan 25 milyar dolara yiikseltti.

Sera gaz1 (GHG) emisyonunda azalma ve operasyonel enerji verimliliginde
iyilesme — GE operasyonlarindaki sera gazi emisyonu, 2004’teki baslangic
diizeyine kiyasla 2007°de yaklasik yiizde 8 oraninda azaldi. Sera gazi ve enerji
yogunlugu 2004’e kiyasla sirasiyla ylizde 34 ve yiizde 33 oraninda azaldi. GE
sera gazi emisyonlarin1 ylizde 1’e, sera gazi emisyonu yogunlugunu 2008’de
yiizde 30’a diisiirmeyi ve enerji verimliligini 2012 yili sonunda yiizde 30
artirmay1 hedefliyor. Sirketin bu giine kadarki enerji maliyet tasarrufu yaklasik
olarak 100 milyon dolar.

GE 2006‘dan 2012’ye kadarki su tiiketimini yiizde 20 azaltmay1 hedefliyor
— GE’nin 2007 yilinda tath su kaynaklarindan el degmeden elde ettigi sogutma
sularmin yaninda i¢me, temizlik ve isletme i¢in tiikettigi toplam su miktari
2006’ya gore ylizde 2 azalmistir. Bu yeni hedefle ilgili gelismeler bundan
sonraki yillik ecomagination raporlarinda yer alacak.

Kamuoyunu bilgilendirmeye devam — GE, ecomagination web sitesi,
reklamlar1 ve miisterileri ve diger paydaslariyla olan baglantilar1 araciligiyla
sirketteki gelismeler hakkinda kamuoyunu bilgilendirmeye devam ediyor.

Sirketin kendi ¢evresel sorumlulugunu yerine getirme konusundaki kararlilig1 diinyanin
dort bir yanindaki ¢alisanlarini etkilemis, GE tesislerinde devam eden 5.000°den fazla
enerji tasarrufu ve sera gazi emisyonu azaltma projesine ilham vermistir.

GE ecomagination raporuna www.ecomagination.com/report adresinden ulasilabilir.

#HHt#

GE (NYSE: GE) Imagination at Work, diinyanin en zor problemlerini ¢6zmeye odakli,
farkli alanlarda faaliyet gosteren bir teknoloji, medya ve finansal hizmetler sirketidir.
Ugak motoru, enerji liretimi, su isleme ve giivenlik teknolojilerinden medikal
gortintiileme, kurumsal ve tiiketici finansmani, medya ve ileri materyallere kadar pek
cok farkli alanda iriin ve hizmetleri bulunan GE, diinya ¢apmda 300.000’1 askin
calisaniyla 100°den fazla lilkede hizmet vermektedir. Daha fazla bilgi i¢cin www.ge.com
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Ileriye Yonelik Ifadelerle Ilgili Uyari:

Bu belge “ileriye yonelik ifadeler” icermektedir. Bunlar ge¢mis olaylarla degil
gelecekle ilgilidir. Bu baglamda, ileriye yonelik ifadeler ¢ogu kez gelecekte
gerceklesmesini umdugumuz isimiz ve finansal performansimizi isaret etmektedir ve
stkea  “beklemek”,  “varsaymak”,  “amaclamak”,  “planlamak”,  ‘“inanmak”,
“ugrasmak” veya “istemek” gibi kelimelerle ifade edilmektedir. Ileriye yonelik ifadeler
dogalart geregi farkli derecelerdeki belirsiz konulari isaret etmektedir. Bizim
agimizdan, gelecekteki sonuglarimizi olumlu ya da olumsuz bigcimde etkileyebilecek ozel
belirsizlikler sunlart igerir: faiz ve doviz kuru oranlart ile mal ve ozkaynak
fivatlarindaki dalgalanmalar dahil finans piyasalarinin davranmiglari; ticari kredi ve
tiiketici kredisi ortami; mevzuat ile diizenleyici, arastirict ve yasal islemlerin etkisi;
satin almalar ve devir islemleri dahil stratejik eylemler; satin alinan isletmelerin
gelecekteki entegrasyonu; hava ve demiryolu tasimaciligi, enerji viretimi, medya, emlak
ve saglik hizmetleri endiistrileri gibi simirlama olmaksizin hizmet verdigimiz baslica
endiistri kollarimin gelecekteki finansal performansi ve politik, ekonomik,ticari ve
rekabet¢i nitelikli konular dahil ulusal, bélgesel ve kiiresel olgcekli ¢ok sayidaki baska
konu. Bu belirsizlikler gelecekteki gercek sonuglarimizin ileriye yonelik ifadelerimizde
acikladigimizdan maddesel olarak farkli olmasina yol agabilir. Ilerive yonelik
ifadelerimizin giincellenmesini garanti etmiyoruz.
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EK. 2

BASIN BULTENi 1 HAZIRAN
2009

4. ecomagination yillik raporu aciklandi:

GE iLK ECOMAGINATION HEDEFINi GERCEKLESTIREREK
CEVRE ALANINDAKI LIDERLIGINI SURDURUYOR

GE, cevreci teknolojilerden elde ettigi gelirini yiikseltmeye, sera gazi emisyonunu
azaltmaya ve diger ecomagination hedeflerini takip etmeye devam ediyor

GE, 2005 yilinda hayata gecirdigi ecomagination girisimi yillik raporunun bu yil
dordiinciisiinii a¢ikladi. Bu kapsamda GE, kendi sera gazi yogunlugunu azaltarak ilk
ecomagination hedefini yakaladigini, gelir artisi, su ve teknoloji alanindaki diger
yenilik¢ilik hedeflerinin gergeklestirilmesi yolunda da onemli ilerlemeler kaydetmekte
oldugu acikladi.

GE 2005 yilinda, sirasiyla 2008, 2010 ve 2012 yillarinda gercgeklestirilmek iizere, bir
dizi ecomagination hedefleri belirlemis; bu dogrultuda ilk olarak kendi faaliyetlerinden
kaynaklanan sera gazi yogunlugunu - sera gazi emisyonunun sirket gelirlerine orani -
2008 yilinda yiizde 30 oraninda azaltmayi hedeflemisti. GE, bu yil sirket sera gazi
yogunlugunu yiizde 41 oraninda azaltarak bu hedefini gergeklestirdi. GE ayni zamanda,
2005 yilindan bu yana, mutlak sera gazi emisyonlarini yiizde 13 azaltmis ve enerji
verimliligini ylizde 37 oraninda iyilestirdi. Bu iyilesmeler de gosteriyor ki; GE alana
iligkin 2012 y1l1 hedeflerini gerceklestirme yolunda emin adimlarla ilerliyor.

Yaymlanan 2008 yil1 ecomagination raporuna gore, GE ecomagination baglantili iirlin
ve hizmetler portfoyiinii iigte bir oraninda artirarak 80’e yiikseltti. Ote yandan,
ecomagination iirtinlerinden elde ettigi geliri yiizde 21 oraninda artigla 17 milyar dolara
cikarirken temiz teknoloji ¢6ziimleri konusundaki aragtirma ve gelistirme yatirimlarmi
ylizde 27 artirarak 1,4 milyar dolar seviyesine tasidi.

GE’nin  Baskan Yardimcisi ve Ecomagination Lideri Steve Fludder,
“Ecomagination kavrammin 0Oziinii, Ornek teskil ederek liderlik yapmak
olusturmaktadir” dedi ve ekledi, “Baslangicta oldukca cesur hedefler belirledik ve kendi
sera gazi emisyonumuzu azaltma konusundaki hedefimizin liderligimizi gdstermenin en
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iyl yolu olacagini diisiindiik. Eger diinya ¢apindaki miisterilerimize, sera gazi (SG)
emisyonunu azaltmalar1 icin GE tirlinleri kullanmalarini 6neriyorsak, o zaman ayni seyi
once kendimiz yapmaliyiz. Ilk ecomagination hedefimizi 2008 yilinda, kendi SG
yogunlugumuzu en az yiizde 30 azaltmak olarak belirledik. Boylelikle, 2010 yil1 i¢in
belirledigimiz ecomagination iirlinlerinin satisindan elde edilecek gelirle ilgili hedefimiz
oncesinde kaydettigimiz ilerlemeyi géstermis olduk.

GE ilk ecomagination hedefini kendi {irlinlerini kullanarak faaliyetlerini doniistiirmekle
gerceklestirirken ayni1 zamanda para tasarrufu da sagladi. GE, ecomagination iiriin ve
hizmetlerinin kullanimma yonelik, her sektorden miisterilerinin yogun ilgisine paralel
ilgi ve etkiyi tasimakta.

Gilines panelleri, ileri aydmlatma irlinleri ve Jenbacher motorlar1 gibi kendi
ecomagination teknolojilerinden faydalanarak diisiik sera gazi yogun yakit kullanimina
gecen, uretim faaliyetlerindeki enerji verimliligini gelistiren ve sera gazi emisyonunu
diistirmeyi bir tesis yonetim ilkesi olarak benimseyen GE, ilk sera gazi baglantili
hedefini ger¢eklestirmeyi basardi.”

“Kendi sera gazi izlerimizi azaltacagimizi soylemistik, dyle de yaptik” diyen Fludder:
“Ecomagination tamamen liderlik ve yenilikg¢ilikle ilgilidir. Ecomagination ¢6ztimleri
bizim isimize yariyor, dolayisiyla miisterilerimizin de isine yariyor. Enerji
verimliligimizi arttirp atiklarimizi azaltirken, ayni zamanda tasarruf da etmek igin
kendi yenilik¢i teknolojimizi kullaniyor ve kendi alti1 sigma siire¢ yetkinligimizden
destek aliyoruz. Miisterilerimize kendi ekolojik ayak izlerini azaltmalarini ve tasarruf
etmelerini onerirken, kendimiz de GE ¢6ziimlerini ayn1 bicimde kullandigimizda onlara
liderlik yapmis oluyoruz. Boylece kariglikli kazanca dayali bir ortam yaratiyoruz.” dedi.

GE Ecomagination Hedefleriyle Tlgili Gelismeler
GE 2008 yilinda, ecomagination baglantili hedeflerinde su ilerlemeleri sagladi:

1. Temiz teknolojiyle ilgili arastirma ve gelistirmeye iki kat yatinm — GE 2008
yilinda, daha temiz teknoloji konusundaki arastirma ve gelistirme g¢alismalarma 1,4
milyar dolar yatirim yapti. Bu rakam 2005 yilinda 750 milyon dolardi. 2010 yili i¢in
belirlenen yillik ecomagination Ar-Ge hedefi olan 1,5 milyar dolara hizla yaklasilmakta.

2. Ecomagination iiriinlerinden elde edilen gelirin yiikseltilmesi — GE 2008 yili
ecomagination liriin ve hizmetleri gelirini, 2007 yilina oranla yiizde 21 artigla 17 milyar
dolar olarak acikladi.Oldukca zorlu bir ekonomik donemden geciliyor olmasina ragmen,
GE 2010 yilinda, yillik 25 milyar dolar olan hedefini tutturmak i¢in c¢alismalarina
devam ediyor. Ote yandan. GE,portfoyiindeki ecomagination iiriin sayismn1 2005 yilinda
17 iken, bugiin 80’1 as1yor..

3. Kendi faaliyetlerinden kaynaklanan sera gazi emisyonunun azaltilmasi ve enerji
verimliliginin iyilestirilmesi — GE, sera gaz1 yogunlugunu, 2004’e kiyasla, yiizde 41
oraninda azaltarak, ilk ecomagination hedefini, yani 2008’de yiizde 30 azaltma hedefini,
asarak gerceklestirmis oldu. GE’nin 2008 yilinda, faaliyetlerinden kaynaklanan sera
gaz1 emisyonu, baz alinan 2004 yilina gore yiizde 13 daha az. Bu rakam, GE’nin 2012
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yilma kadar sera gazi emisyonlarmi yiizde 1 azaltma hedefinin ilerisine gegtigini
gosteriyor. GE, enerji yogunlugunu 2004’e kiyasla ylizde 37 oraninda azaltarak, 2012
icin belirledigi enerji verimliligini ylizde 30 iyilestirme hedefini de ge¢cme yolunda
ilerlemekte oldugunu gosterdi.

4. Su tiiketiminin azaltilmasi ve suyun yeniden kullaniminin saglanmasi — GE 2008
yilmin Mayis ayinda, 2012 yilma kadar su tiiketimini yiizde 20 oraninda azaltma
hedefini acikladi. GE’nin su tiikketimi 2008 yilinda ayni kaldi. Sirket, su tiiketimini
azaltmak amaciyla detayl1 bir plan gelistirdi.

S5.Toplumu bilgilendirmeye devam - GE sagladigi ilerlemeden toplumu,
www.ecomagination.com internet sitesi, reklamlar, c¢ok sayida kiiresel konferans,
paydas etkinlikleri, ecomagination Danisma Kurulu ile yaptig1 calismalar ve ABD Iklim
Eylem Ortaklig: tarafindan sunulan, tarihi “Iklim i¢in Eylem Plan1” dahil yeni kamu-
politika baglantilar1 araciligiyla haberdar etmeye devam ediyor.

HHH

GE Hakkinda:

Altyapi, finans ve medya gibi ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren GE (NYSE: GE), diinya
iizerindeki onemli ihtiyaglar1 karsilamak iizere olusturulmustur. Enerji, su, ulasim,
saglik ve bilgi ve finansmana erisim gibi konularda faaliyet gosteren GE, 100’den fazla
iilkede miisterilerine hizmet vermekte ve diinya ¢apinda 300.000’in iizerinde personel
istihdam etmektedir. GE’de Hayal Giicii Is Basinda. Daha fazla bilgi igin liitfen sirketin
web sayfasini ziyaret ediniz: http:// www.ge.com

Ileriye Yonelik Ifadelerle Ilgili Uyari:

Bu belge “ileriye yonelik ifadeler” icermektedir. Bunlar ge¢mis olaylarla degil
gelecekle ilgilidir. Bu baglamda, ileriye yonelik ifadeler ¢ogu kez gelecekte
gerceklesmesini umdugumuz isimiz ve finansal performansimizi isaret etmektedir ve
stk¢a “beklemek”, “varsaymak”, “amag¢lamak”, “planlamak”, “inanmak”,
“ugrasmak” veya “istemek” gibi kelimelerle ifade edilmektedir. Ileriye yonelik ifadeler
dogalar geregi farkli derecelerdeki belirsiz konulari isaret etmektedir. Bizim
agimizdan, gelecekteki sonuglarimizi olumlu ya da olumsuz bigimde etkileyebilecek ozel
belirsizlikler sunlari icerir: faiz ve doviz kuru oranlart ile mal ve ozkaynak
fivatlarindaki dalgalanmalar dahil finans piyasalarimin davranmiglary, ticari kredi ve
tiiketici kredisi ortami; mevzuat ile diizenleyici, arastirici ve yasal iglemlerin etkisi;
satin almalar ve devir iglemleri dahil stratejik eylemler; satin alinan igletmelerin
gelecekteki entegrasyonu, hava ve demiryolu tasimaciligi, enerji iiretimi, medya, emlak
ve saglik hizmetleri endiistrileri gibi sinirlama olmaksizin hizmet verdigimiz baslica
endiistri kollarinin gelecekteki finansal performansi ve politik, ekonomik,ticari ve
rekabetgi nitelikli konular dahil ulusal, bolgesel ve kiiresel 6lgekli ¢cok sayidaki baska
konu. Bu belirsizlikler gelecekteki gercek sonuglarimizin ileriye yonelik ifadelerimizde
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acikladigimizdan maddesel olarak farkli olmasina yol acabilir. Ileriye yonelik
ifadelerimizin giincellenmesini garanti etmiyoruz.
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