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GĠRĠġ 

 

ĠĢletmelerin sosyo-ekonomik bir varlık olduğu göz önüne alındığında, tüketicilerin 

davranıĢlarını yönlendirebilen „Çevre Duyarlılığı‟ karĢısında tepkisiz kalmaları beklenemez. 

Özellikle pazarlama yöneticileri çevre sorunlarına duyarlı tüketicilerle karĢı karĢıya 

kalmaktadır. 

ĠĢletmeleri, sadece kar elde etmeye çalıĢan kurumlar olarak değerlendiren eski anlayıĢ 

yerini sosyal sorunlara duyarlı, kaliteyi hedefleyen kurumlar olarak değerlendiren yeni bir 

anlayıĢ karĢısında hızla önemini kaybetmektedir. 

Bireysel veya toplumsal açıdan göz önüne alındığında çevre bilinci ve çevre koruma 

çabalarının bir bakıma, asırlarca öncesine kadar varan bir geçmiĢi olduğu anlaĢılabilir. Ancak 

bu alanda yaygın, yoğun ve kapsamlı araĢtırmaların ortaya çıkıĢı ve etkili politikalar 

oluĢturma çabaları 20. Yüzyılın ikinci yarısında görülmeye baĢlanmıĢtır. Özellikle son 15-20 

yıllık dönemde birçok ülkede ve uluslararası düzeyde çevreci kuruluĢların, hükümetleri, 

iĢletmelerin ve toplumun bu konudaki çalıĢmaları giderek artmaktadır. 

Teknolojideki hızlı geliĢmeler, doğal kaynakların olduğunu unutturarak tükenmez 

kaynaklarmıĢ gibi kullanılmasına neden olmuĢ ve bu süreç içinde büyük bir çevre kirliliği 

meydana gelmiĢtir. Doğa ve insanoğlu her zaman iç içe geçmiĢ olduğu için doğanın 

geleceğine iliĢkin endiĢeler insanlık açısından gelecek korkusunu da beraberinde 

getirmektedir. ĠĢletmelerde post modern yönetim sistemlerinin benimsenmesiyle birlikte 

sosyal sorumluluk ve çevre bilincine sahip iĢletme kültürü yaygınlaĢmıĢtır. Çünkü iĢletmelerle 

ilgili her Ģeyi araĢtıran, sorgulayan ve zor beğenen müĢteri tipleri iĢletmelerin doğal 

çevrelerine zarar vermesini kabullenememektedir. ĠĢletmelerin mevcut rekabet ortamında 

sürekliliklerini devam ettirebilmeleri için tüketicilerin tek tek istek ve ihtiyaçlarını karĢılamıĢ 

olmaları yeterli değildir. Toplumsal bilince, sosyal sorumluluğa ve çevre bilincine sahip olan 

iĢletmeler tüketicilerin gözünde son derece önemli bir imaj kazanmaktadırlar. Bu durum yeĢil 

pazarlama kavramını ortaya çıkarmıĢtır. YeĢil pazarlama, kirlilik, enerji tüketimi ve 

tükenebilir kaynakların tüketiminin olumlu ve olumsuz yanlarını inceleyen toplumun ve 

tüketicilerin ihtiyacını tatmin etmede sorumluluk anlayıĢı içerisinde uzun vadeli karlılığı 

hedefleyen bir iĢ stratejisidir.  
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Çevre dostu ürünler üretmenin ve çevre dostu pazarlar seçmenin yanı sıra esas olarak 

„Çevre Dostu‟ anlayıĢının kurum kültürüne yerleĢmesi gerekir. Tüketiciler, ozonla dost, 

çevreyle dost geri kazanılabilir gibi terimlerle yeĢil pazarlama ile karĢılaĢmaktadırlar. Oysaki 

yeĢil pazarlama bahsedilen terimlerle sınırlı olmayı; tüketim malları, endüstriyel mallar ve 

hatta hizmetlere de uygulanabilen çok daha geniĢ bir kavram olma özelliği taĢıyan pazarlama 

faaliyetleridir. 

Kurumların kurumsal sosyal sorumlulukları olarak görülen yeĢil pazarlama gerçekte 

kurumsal sosyal sorumluluktan daha dar bir kavramı ifade etmektedir. Bu kavramın içeriğine 

yönelik farklı anlayıĢlar da söz konusu olabilmektedir. Çünkü yeĢil pazarlama denilince 

sadece kurumların ağaç dikmesi düĢünülebilmektedir. Oysaki yeĢil pazarlama kapsamında 

doğa ve çevrenin korunması, desteklenmesi ve var olan yapının sürdürülmesine iliĢkin 

çalıĢmalarla birlikte, çevreye zarar verecek ürünlerin üretilmemesi ya da geri dönüĢtürülebilir 

ambalajların kullanılmasına iliĢkin doğrudan doğayla ilgili olmayan ancak doğanın 

korunmasını temel alan çalıĢmalar da yer almaktadır. Bu anlamda yeĢil pazarlama gerçekte 

kurumların sosyal sorumluluklarının bir alanı olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ancak kurumlar 

bu çalıĢmaları insanlara aktarmak için bazı yollar izlemek durumundadırlar. Çünkü rekabet 

ortamında bu çalıĢmalar kurumlar için algıda seçicilik oluĢturmakta ve fark yaratabilmektedir. 

ĠĢte bu noktada “iletiĢim” ve “halkla iliĢkiler” kavramlarıyla karĢılaĢılmaktadır. Çünkü yeĢil 

pazarlama sadece kurumları ilgilendirmemekte her geçen gün bilinçlenen müĢterileri de 

ilgilendirmektedir. Özellikle medyanın “küresel ısınma” ve “çevresel felaketler” baĢlıklarıyla 

gündemde tuttuğu çevre sorunları halkın yakından takip ettiği kavramlar arasında yer almakta 

ve bu konulara ilgi duyan, bu konular üzerine çalıĢmalar yürüten kurumlar da güç ve itibar 

kazanmaktadırlar.   

Bir kurumun hedef kitleleriyle tüm çalıĢmalarını kapsayan halkla iliĢkiler çalıĢmaları, 

gerçekte kurumların stratejik yön pusulaları için planlama gerçekleĢtirmektedirler. Aynı 

zamanda kurumların iletiĢim stratejilerini oluĢturan ve sürdüren halkla iliĢkiler sorumluları, 

kurumların ne yaptığını da halka anlatmak için “tanıtım” çalıĢmaları gerçekleĢtirmektedirler. 

“Kısa tanımıyla halkla iliĢkiler, kurumların kitlelerle iletiĢim kurmak amacıyla yürüttükleri, pro-aktif 

ve re-aktif olarak sürdürülebilen, kamu yararı esas alınarak devam ettirilen düzenli faaliyetler olarak 

tanımlanmaktadır” . Bu noktada yeĢil pazarlamanın temelde bir halkla iliĢkiler çalıĢması olduğu 

anlaĢılmaktadır. Çünkü yeĢil pazarlama her ne kadar kurumsal farkındalığı desteklese de 

temelde çevrenin korunmasını önemsediği için halkın yararı gözetilerek yapılan çalıĢmalardır. 

Ancak bu noktada kurumların “kar” beklentileri yeĢil pazarlamanın halkla iliĢkiler kısmını 

önemli hale getirmektedir. Çünkü “halk”ın bilmediği bir sorumluluk çalıĢması kurumlar için 
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fazla bir değer ifade edememektedir. YeĢil pazarlamanın kurumsal farkındalık yaratmak için 

iletiĢim ve halkla iliĢkiler çalıĢmalarının projelendirilmesi ve sürdürülebilir bir kimlikle 

hayata geçirilmesi gerekmektedir. Bu çalıĢmada da yeĢil pazarlamanın kurumlar için değeri 

ve halkla iliĢkiler temelinde ele alınması amaçlanmıĢtır. Böylelikle yeĢil pazarlamada gerçek 

olanın kurumsal fayda mı yoksa çevresel fayda mı olduğu ayrıntılarıyla tartıĢılmıĢtır.  

Bu çalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde, uluslararası iĢletme kavramı, 

geliĢim süreci, kapsamlarına göre iĢletmeler, çok uluslu iĢletmelerde ahlaki sorumluluklar, 

çok uluslu iĢletmelerde pazarlama etiği, önemi ve çözüm önerileri, uluslararası iĢletmelerin 

organizasyon biçimlerini etkileyen temel etkenler, yeĢil pazarlama kavramı, önemi ve tarihi 

geliĢimi, yeĢil tedarikçiler, çevresel boyut, yeĢil stratejiler, yeĢil tüketiciler, dünyada yeĢil 

pazarlama uygulamaları, yeĢil fiyatlandırma stratejisi, yeĢil tutundurma stratejisi, gibi ana 

baĢlıklar ve bunların irdelenen alt baĢlıkları ele alınmıĢtır.  

 Ġkinci bölümde, halkla iliĢkiler ve pazarlama iletiĢimi, tüm yönleriyle pazarlama 

iletiĢimi, etken pazarlama iletiĢim sistemi oluĢturma aĢamaları, halkla iliĢkiler kavramı ve 

tarihsel geliĢimi, günümüzde halkla iliĢkilerin önemi, amacı, teknikleri, pazarlama iletiĢimi 

perspektifinden halkla iliĢkiler odaklı kurumsal sosyal sorumluluk çalıĢmaları, Uluslararası 

iĢletmelerde kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluğun türleri ve özellikleri, 

çeĢitli küresel sözleĢmeler, kurumsal sosyal sorumluluk ve yeĢil pazarlama ayrıntılı bir 

Ģekilde ele alınmıĢtır.  

 Üçüncü ve son bölümde ise uluslararası iĢletmelerde küresel halkla iliĢkiler yaklaĢımı, 

uluslararası halkla iliĢkiler tanımları,  uluslararası halkla iliĢkileri etkileyen faktörler, yeĢil 

pazarlama uygulamaları ve halkla iliĢkilerde tanıma aĢaması, yeĢil pazarlama uygulamaları ve 

halkla iliĢkilerde tanıtma aĢaması, yeĢil pazarlama uygulamaları ve halkla iliĢkilerde kurum 

içi çalıĢmalar, yeĢil pazarlama uygulamaları ve halkla iliĢkilerde kurum dıĢı çalıĢmalar 

baĢlıkları alt baĢlıklarıyla irdelenecektir. Ayrıca vaka analizi olarak Walmart kurumu ele 

alınacak ve yeĢil pazarlama çalıĢmaları incelenecektir.  
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I. BÖLÜM 

ULUSLARARASI ĠġLETMELERDE YEġĠL PAZARLAMA 

 

1.ULUSLARARASI ĠġLETME KAVRAMI 

 

    Uluslararası iĢletmeler, günümüzde en fazla gündeme gelen, üzerine yoğun 

tartıĢmaların yapıldığı iĢletmelerdir. Uluslararası iĢletmelerin halen bütün yazarlar tarafından 

kabul edilen bir tanımı bulunmamakta, birçok yazar uluslararası iĢletmelerin farklı 

özelliklerini dikkate alarak bu iĢletmeleri tanımlamaya çalıĢmaktadır
1
. 

         Çok uluslu Ģirketler birden fazla ülkede kazanç sağlayıcı iktisadi faaliyetlerde bulunan 

ve uluslararası üretimde bulunan firmalar olarak tanımlanabilmektedir
2
. Çok uluslu iĢletme 

terimi son yıllarda yaygınlaĢmıĢ ve çeĢitli çevreler tarafından sık sık kullanılmaya baĢlamıĢtır. 

ÇeĢitli gruplar anlamları birbirine yaklaĢık olan çeĢitli terimler kullanmaktadırlar. Bu terimler 

çok uluslu iĢletme, global iĢletme, supranasyonal iĢletme, dünya iĢletmesi ve transnasyonel 

iĢletme vb.
3
 olarak ifade edilmektedir. Çok uluslu iĢletme terimi ilk defa 1960 Nisanında 

David E. Lilienthal tarafından Graduate School of Industrial Administration‟da verilen 

“1985‟de Yönetim ve ĠĢletmeler” konulu sempozyumda kullanılmıĢtır. Çok uluslu iĢletmeler 

dünyanın ekonomik yapısına önemli katkılarda bulunmalarına ve gayrisafi milli hâsılanın 

büyük bir kısmını oluĢturmalarına rağmen iyi anlaĢılmıĢ bir konu değildir. Konunun bu Ģekle 

gelmesi daha çok konunun karmaĢıklığından kaynaklanmaktadır. Çok uluslu iĢletmelerin 

faaliyetlerin birdenbire artması ve literatürün geliĢmesi konuya yaklaĢımı zorlaĢtırmaktadır. 

        Merck Co‟nın Genel Müdür Yardımcısı Antonio Kooppers‟in dediği gibi “Çok uluslu 

iĢletme mutluluk veya yoksulluk gibi herkesçe bilinen bir Ģeydir, kimse onu tanımlayamaz, 

fakat onun ne zaman var olduğunu anlayabiliriz. O, dünyayı gören bir iĢletmedir veya önemli 

bir kısmını görür, elde ettiği fırsatları dünya çapında değerlendirebilir”
4
. 

 

                                                           
1
 AyĢen Tokol, “ĠĢ-Güç”, Endüstri ve Ġnsan Kaynakları Dergisi, Cilt:3, Sayı:2, 2001.   

2
 CoĢkun Can Aktan, Ġstiklal Y. Vural, “GloballeĢmenin Aktörü olarak Çokuluslu ġirketler”, 

www.canaktan.org/ekonomi/cok-uluslu/aktor.htm, EriĢim Tarihi: 02/03/2009 
3
 Ġnan Özalp, Çok Uluslu ĠĢletmelerin Yönetimi, EskiĢehir 1984, s. 10.  

4
 Burton Teague, “Multinational Corporation, Profiles and Prospects”, The Conference Board Record, C. 8, S. 

9 (Eylül 1971), s 20-31. 

http://www.canaktan.org/ekonomi/cok-uluslu/aktor.htm
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            1.1  Uluslararası ĠĢletmeciliğin GeliĢim Süreci 

Son yıllarda teknoloji, iletiĢim, biliĢim ve ulaĢım alanlarında meydana gelen ilerleme 

ve değiĢmeler, ülkeler arasındaki mesafeleri kısaltmıĢ ve bunun sonucunda, farklı ülkeler 

arasındaki ticari, sosyal, ekonomik ve kültürel iliĢkiler de önemli geliĢmeler meydana 

gelmiĢtir. Günümüz iĢletmeleri, bu hızlı değiĢimlerin de etkisi ile ticari faaliyetlerini sadece 

kendi ülke sınırları içeresinde gerçekleĢtirme eğiliminden vazgeçmiĢ ve imkânları ölçüsünde 

dünyaya açılmayı tercih etmiĢlerdir. ĠĢletmelerin bu tercihi, uluslararsı iĢletmecilik olarak 

ifade edilebilecek bir kavramın ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. 

Uluslararası iĢletmecilik, ulusal sınırları aĢan iĢletme faaliyetlerini konu alan bir 

disiplindir. Uluslararsı iĢletmecilik faaliyetleri, geniĢ bir çevrede meydana geldiğinden dolayı; 

tarih, coğrafya, siyasal bilimler, hukuk, ekonomi ve kültür gibi birçok disiplinden yararlanır. 

Uluslararası iĢletme faaliyetleri, malların, hizmetlerin, sermayenin ya da insan kaynaklarının 

uluslararası hareketi Ģeklinde olabileceği gibi, teknoloji transferi Ģeklinde de olabilir
5
. 

Uluslararası iĢletmecilik kavramı ile yakından iliĢkili bir diğer kavram ise uluslararası 

yönetim kavramıdır. Uluslararası yönetim, en basit tanımıyla, ulusal sınırların dıĢına taĢan 

yönetsel faaliyetlerin perfomansı, Ģeklinde tanımlanabilir. ĠĢletmelerin uluslararasılaĢma 

süreci incelendiğinde, dört aĢamalı bir süreçten söz edilebilir. Bu çerçevede iĢletmeler, 

aĢağıdaki gibi dörtlü bir sınıflandırmaya konu edilebilir
6
. 

 

             1.2  Yerel ĠĢletmeler 

 Tek bir ülkede faaliyet gösteren iĢletmelerdir. Bu tür iĢletmeler gerekli kaynakları tek 

bir ülkeden almakla kalmazlar; aynı zamanda ürettikleri mal veya hizmetleri de aynı ülkede 

satarlar. 

 

            1.3 Uluslararası ĠĢletmeler 

Temel olarak tek bir ülkede yerleĢik olmakla birlikte, yabancı ülkelerle sürekli ve 

anlamlı iliĢkileri bulunan, baĢka bir deyiĢle diğer ülkelerle, onlara mal satmak ya da onlardan 

materyal satın almak Ģeklinde iliĢkileri bulunan organizasyonlardır. Uluslararası arenayla 

iliĢkileri yerel iĢletmelerden daha yoğun, ancak çok uluslu iĢletmeler ile küresel iĢletmelerden 

daha seyrek düzeydedir. 

 

                                                           
5
Öznur Yüksel, Uluslararası ĠĢletme Yönetimi ve Türkiye Uygulamaları, 2.b., Ankara: Gazi Büro Kitabevi 

Ltd. ġti, 1999, ss. 16-17.   
6
 Samuel. C. Certo, Modern Management, Ninth Edition, USA: Prentice Hall, 2003, ss. 100 – 114. 
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           1.4 Çok Uluslu ĠĢletmeler 

           Birden fazla ülkede önemli faaliyetleri olan iĢletmelerdir. Bu tür iĢletmeler 

faaliyetlerini uluslararası düzeyde gerçekleĢtirir ve gerçekleĢtirilen bu faaliyetler, iĢletme 

merkezi tarafından oluĢturulan strateji tarafından yönlendirilir. General Electric, Exxon 

Mobil, IBM, Procter & Gamble, Ford Motor, General Motors vb. iĢletmeler, çok uluslu 

iĢletmelere birer örnek teĢkil eder. 

 

            1.5 Küresel ĠĢletmeler 

Bu tür iĢletmeler için faaliyet alanı tüm dünyayı kapsar ve bu iĢletmeler için ulusal 

sınırlar anlamını yitirir. Küresel iĢletmeler için en iyi örneklerden biri Nestle firmasıdır. 

Nestle, genel merkezi Ġsviçre‟de bulunmakla birlikte, günlük faaliyetlerini dünyanın hemen 

hemen her yerinde gerçekleĢtirmektedir. Nestle, Amerika, Almanya, Portekiz, Brezilya, 

Fransa, Yeni Zelanda, Avustralya, ġili ve Venezuela‟nın da içinde olduğu toplam 71 ülkede, 

494 fabrikada faaliyet göstermekte ve 210,000‟den fazla sayıda kiĢiyi istihdam etmektedir. 

Bir iĢletmenin faaliyetlerini dıĢarıya açmasının çeĢitli nedenleri vardır. Örneğin; 

iĢletmeler ve yöneticileri, satıĢları ve dolayısıyla satıĢ gelirlerini artırma ya da iĢgücü 

maliyetlerini azaltma olarak örneklendirilebilecek amaçlarla, ticari faaliyetlerini birden fazla 

ülkede sürdürme kararı alabilirler. Böyle seçenekleri kısaca Ģu Ģekilde tanımlamak 

mümkündür
7
. 

Küresel ĠĢletmelerin özellikleri Ģunlardır: 

Ġhracat: Doğrudan nihai müĢteriye ya da dolaylı olarak ücretle tutulmuĢ dıĢ satıĢ 

temsilcileri ve dağıtıcıları aracılığıyla yurt dıĢına satıĢ yapma faaliyetidir. 

Lisans AnlaĢması: Lisans sahibi bir iĢletmenin, yabancı bir iĢletmeye, belirli bir bedel 

karĢılığında üretim sürecini, ticari markasını ve patentini kullanma izni vermesidir. 

Franchising: Ana iĢletme tarafından, baĢka bir iĢletmeye, iĢi belirli bir tarzda yapma 

koĢuluyla izin verilmesi olarak tanımlanabilir. Lisans anlaĢmasına benzemekle birlikte, 

franchising anlaĢmasında taraflar arasında para ve zaman açısından daha fazla bir taahhüt söz 

konusudur. Lisans anlaĢması daha çok üreticilerde sınırlı iken, franchising, lokanta, otel ve 

araba kiralama gibi hizmet sektöründe faaliyet gösteren iĢletmeler arasında yaygın bir Ģekilde 

kullanılan yöntemdir. 

Doğrudan DıĢ Yatırım: Bir ülkede, yabancı bir ülkedeki iĢletmeler tarafından, 

kontrol edilen faaliyetlerdir. Doğrudan dıĢ yatırımın yollarından biri, Toyota‟nın Kentucky‟de 

                                                           
7
 Gary, Dessler, Management Leading People and Organizations in the 21st. Century, Second Edition, USA: 

Prentice Hall, 2001, ss. 43-46.  
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Camry fabrikasının kurması örneğinde olduğu gibi, yabancı bir iĢletmenin bir baĢka ülkede 

yeni fabrikalar kurmasıdır. Doğrudan dıĢ yatırımın bir diğer yolu ise Wall– Mart‟ın 

Almanya‟da Wertkauf mağazalarının kontrolünü ele geçirmesi örneğinde olduğu gibi, bir 

iĢletmenin yabancı bir ülkede bir faaliyet gerçekleĢtirmesi ya da bir mülkü ele geçirmesidir. 

Ortak GiriĢimler ve Stratejik BirleĢmeler: Stratejik birleĢmeler, ortak amaçlara 

ulaĢmak için, potansiyel ya da mevcut rakipler arasındaki anlaĢmalardır. Örneğin Boeing 

iĢletmesinin 767 jetlerini üretmek amacıyla Japon iĢletmeleri ile oluĢturdukları konsorsiyum, 

stratejik birleĢmelere örnek oluĢturur. Bu anlamda lisans anlaĢmaları ve franchising bile 

stratejik birleĢme Ģemsiyesi altında düĢünülebilir. 

Ortak giriĢimler ise bir stratejik birleĢme örneğidir. Ortak giriĢim, birçok uluslu 

iĢletme ile yerel iĢletme arasında üretim, finans, pazarlama ve faaliyetlerin yönetimi 

konusunda yapılan bir ortaklık anlaĢmasıdır. Örneğin American Online, Philips Electronics ve 

Direct TV ile internete bağlanmalarına olanak tanıyan interaktif bir hizmet sunmak amacıyla 

bu tür bir ortak giriĢim gerçekleĢtirmiĢtir. 

 

            1.6 Çok Uluslu ĠĢletmelerde Ahlaki Sorumluluk 

Günümüz iĢletrmeleri, teknoloji, iletiĢim ve ulaĢımda meydana gelen ilerleme ve 

geliĢmeler sonucu, ticari faaliyetlerini sadece bir ülke ile sınırlamamaktadır. Bugün dünyanın 

en büyük iĢletmeleri faaliyetleri sonucu önemli birer güç haline gelmektedir
8
. Devletlerin 

uluslararası ticaretteki rolü azalırken çok uluslu iĢletmelerin rolü artmıĢtır. Artık çok uluslu 

iĢletmeler dıĢ ticaretin biçimlendirilmesinde devletler kadar söz sahibi olabilmektedirler. 

Ekonomik kararların alınmasında, eĢgüdüm ve denetimin sağlanmasında çok uluslu iĢletmeler 

gün geçtikçe daha fazla rol üstlenmektedirler
9
. 

Son yıllarda iĢletmelerin ticari faaliyetlerini uluslararası düzeyde gerçekleĢtirmeye 

yönelmesi, ortak giriĢim ve stratejik birleĢmelerin sayısının çoğalması yöneticilerin farklı 

kültürdeki insanları yönetme zorunluluğunda kalması ve iĢ gücünün yapısındaki 

farklılaĢmalar Ģeklinde örneklendirebileceğimiz geliĢmeler ahlaki sorunları da beraberinde 

getirmektedir. Bir ülkede ahlaki olarak kabul gören bir uygulama, farklı bir kültürde gayri-

ahlaki bir uygulama olarak düĢünülebilmektedir. 

ĠĢletmelerin ya da yöneticilerin gayri-ahlaki davranıĢları arasında haksız ve aĢırı kar 

elde etme, devlete karĢı vergi ve diğer yasal sorumlulukları zamanında yerine getirmeme ya 

                                                           
8
 Oya Aytemiz Seymen, Tamer Bolat, KüreselleĢme ve Çok Uluslu ĠĢletmecilik, Ankara, Mayıs 2005, s. 113. 

9
 Öznur Yüksel, Uluslararası lĢletme Yönetimi ve Türkiye Uygulamalan, 2.b., Ankara: Gazi Büro Kitabevi 

Ltd. ġti, 1999, s. 103. 
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da hiç yerine getirmeme, iĢe alma ve terfide adil davranmama, çalıĢanların hukuki haklarına 

saygı göstermeme, kiĢisel çıkarlar için iĢletmenin maddi imkânlarını ve çalıĢanlarını suistimal 

etme, iĢletmenin sırlarını rakiplere satma, çalıĢanların sağlığını ve yaĢamını tehlikeye atma, 

bilgiyi yanlıĢ kullanma, çalıĢanlar arasında düĢmanlık ve güvensizlik gibi olumsuz duygular 

yaratma Ģeklinde örneklendirilebilecek uygulamalardan söz etmek mümkündür. ĠĢletme 

yöneticilerinin yukarıda sözü edilen uygulamalara yönelmemesi ya da ortaya çıkan ahlaki 

sorunlarla daha iyi baĢa çıkabilmeleri için, herĢeyden önce, kendi ahlaki geliĢim düzeylerini 

yükseltmiĢ olmaları ve etkili bir liderlik göstermeleri gerekmektedir. Ancak yüksek bir ahlaki 

geliĢim düzeyine sahip liderlerden, sorumlu oldukları kiĢi ve gruplara karĢı ahlaki 

sorumluluklarını yerine getirmeleri, ahlaki sorunları tanıyıp değerlendirmeleri ve bu 

sorunlara, sorundan etkilenecek tüm tarafların çıkarlarını en üst düzeye çıkarabilecek 

çözümler getirmeleri beklenebilir
10

. 

Öte yandan yukarıda ifade edilen gayrı-ahlaki uygulamalar, iĢletmenin imajını da 

olumsuz etkileyecek ve iĢletmenin sorumlu olduğu kiĢi ve kurumları hayal kırıklığına 

uğratacaktır. Gerek çalıĢanlarına, gerekse devlete ve çevreye karĢı tüm toplumsal 

sorumluluklarını baĢarıyla yerine getiren ve uygulamalarla yönetilen iĢletmeler, kar sağlama 

ve yaĢamı sürekli kılma amaçlarına ulaĢmada da daha etkili olacaktır. Bu nedenle, rekabetin 

yoğun olduğu bir ortamda faaliyet gösteren çok uluslu iĢletmeler için ahlaki liderlik giderek 

daha fazla önem taĢıyacaktır. 

Günümüz tüketicileri için, artık kaliteli bir malı ya da hizmeti ucuz fiyata satın almak, 

bir iĢletmenin baĢarılı olarak değerlendirilmesi için yeterli görülmemektedir. Bugün tüm 

dünyada çevreye duyarlı, kadınların, çocukların, engellilerin ve azınlıkların haklarına saygı 

duyan, hayvanlar üzerinde test ve araĢtırma yapmayan, devlete karĢı sorumluluklarını 

zamanında ve eksiksiz olarak yerine getiren, çalıĢanlarına karĢı ahlaki sorumluluklarına önem 

veren, sanata ve kültüre duyarlı olan ve bu konularda gönüllü etkinlikler gerçekleĢtiren 

kısacası kurumsal vatandaĢlık gösteren iĢletmeler tercih edilmekte ve saygı görmektedir. 

Yukarıda açıklanmaya çalıĢılan ahlaki sorumlulukta liderliğin önemli bir rolü 

bulunmaktadır. BaĢka bir deyiĢle çok uluslu iĢletmelerde, ancak ahlaki sorumluluk kaygısı 

taĢıyan liderler aracılığıyla sözü edilen gayri ahlaki uygulamaların önlenmesi mümkündür. 

 

           1.7 Çok Uluslu ĠĢletmelerde Pazarlama ĠĢlevinin Ayırt Edici Özellikleri 

                                                           
10

 Oya Aytemiz Seymen, Tamer Bolat, KüreselleĢme ve Çok Uluslu ĠĢletmecilik, Ankara Mayıs 2005, s. 114. 
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KüreselleĢme sürecinde iĢletmeler giderek daha büyük pazarlara ulaĢmayı 

hedeflemekte ve pazar alanlarını genel ya da yabancı olmaktan çok küresel olarak 

algılamaktadırlar. Dünyanın her bir köĢesi mal ve hizmetler için yeni bir pazar haline 

gelirken, iĢletmelerin iletiĢim kurabildikleri her yerdeki tüketiciler "müĢteri", üreticiler de 

"rakip" olarak kabul edilmektedir
11

. Buradan hareketle, çok uluslu iĢletmelerin yürüttükleri 

pazarlama faaliyetleri, "uluslararası pazarlama"nın kapsamına girmektedir. 

Uluslararası pazarlama, ana ülke dıĢındaki müĢterilerin, talep ettikleri mal ve hizmetleri 

tespit etme ve bunları uygun zamanda ve yerde, uygun fiyatla sunma faaliyetlerini içeren 

yönetsel bir süreçtir
12

. 

Bir baĢka tanıma göre uluslararası pazarlama, küresel tüketici ihtiyaçlarının yerli ve 

uluslararası rakiplerden daha iyi bir Ģekilde belirlenmesi, karĢılanması ve pazarlama 

faaliyetlerinin küresel çevrenin sınırlamaları kapsamında koordine edilmesidir. Benzer Ģekilde 

uluslararası pazarlama, iĢletme amaçlarına ulaĢmayı sağlayacak mübadeleleri gerçekleĢtirmek 

üzere, malların, hizmetlerin ve fikirlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve 

dağıtılmasına iliĢkin olarak, birden çok ülkede yapılan planlama ve uygulama süreci Ģeklinde 

de tanımlanabilir
13

. 

Bu tanımlardan hareketle, ulusal ve uluslararası pazarlar arasındaki farklılıkları da 

belirtmekte yarar vardır. Bunlar aĢağıdaki Ģekilde açıklanabilir: 

• Uluslararası pazarlamada, pazarlamanın temel iĢlevleri ve bu iĢlevler kapsamında 

kullanılan araçlar ana hatları itibariyle değiĢmemekle birlikte, bunlara konu olan 

ortam değiĢmektedir. 

• Uluslararası pazarlama kapsamında yürütülen faaliyetler, dünyanın birçok 

ülkesinde yerine getirilir ve bu faaliyetler uluslararası düzeyde koordine edilir. 

• Uluslararası pazarlama çerçevesinde, iĢletmeler, bir yandan her Ģeyin her yerde 

aynı olduğu küresel bir homojenlik (standardizasyon), diğer yandan yerel koĢullara 

ve farklılıklara uyarlanabilen bir heterojenlik ikilemi ile karĢı karĢıyadırlar
14

. 

• Uluslararası pazarlamada, iç pazar, yerli üretim vb. kavramlar yerlerini, küresel 

pazarlar, küresel ölçekte üretim vb. kavramlara bırakmıĢlardır
15

. 

                                                           
11

Ġsmail Bakan, "KüreselleĢme, Rekabet ve Ġnsan Kaynakları Üçgeni", Atatürk Uniuersitesi ĠĠBF 

Dergisi,Cilt:18, Sayı:l-2, 2004, s. 356. 
12

Öznur Yüksel, Uluslararası ĠĢletme Yönetimi ve Türkiye Uygulamaları, 2.b., Ankara: Gazi Büro Kitabevi 

Ltd. ġti, 1999, s. 205. 
13

 Ġsmet Mucuk, Pazarlama Ġlkeleri, 12.Baskı, Ġstanbul:Türkmen Kitabevi, 2000, s. 282. 
14

Ġsmail, Bakan, "KüreselleĢme, Rekabet ve Ġnsan Kaynakları Üçgeni", Atatürk Üniversitesi ĠĠBF 

Dergisi,Cilt:18, Sayı:l-2, 2004, ss.357 
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• Uluslararası pazarlamada, pazarlanan mal veya hizmetler, devletlerarası sınırdan 

geçmek zorundadır. Bu da iĢletmeleri, farklı yasal düzenlemeler, farklı para birimleri, 

değiĢik kurlar, farklı ekonomik geliĢmiĢlik düzeyleri, farklı kültürel ortamlar vb. ile 

karĢı karĢıya getirmektedir. Bu nedenle uluslararası pazarlamada sorunlar, genelde 

fonksiyonel değil, stratejik bir bakıĢ açısı ile ele alınır
16

. 

• Uluslararası pazarlamada, özellikle çok uluslu iĢletmeler dünyayı tek bir pazar 

olarak algıladıkları için, diğer plan ve programlar gibi, pazarlama plan ve 

programlarını da bu doğrultuda oluĢtururlar
17

. 

• Uluslararası pazarlarda iĢletmelerin karĢı karĢıya kalacağı çevresel değiĢkenlerin 

çeĢitliliği, ulusal pazarlamaya kıyasla çok daha fazla olup, karĢılaĢılacak sorunlar da 

bunlara bağlı olarak çok daha karmaĢık bir yapı sergiler. Ömeğin bazı ülkeler küresel 

rekabetin yerli iĢletmeleri olumsuz yönde etkilememesi için, pazara giriĢi, çeĢitli 

Ģekillerde kısıtlayıcı uygulamalarla -yüksek gümrük tarifeleri, fonlar, vergiler vb.- 

güçleĢtirir
18

. Bu da o pazara girmek isteyen çok uluslu iĢletmenin aĢmak zorunda 

kalacağı bir dizi sorunu beraberinde getirecektir. 

• Genellikle iĢletmeler, uluslararası pazarlama faaliyetlerini yürütürken, ulusal 

pazarlama faaliyetlerinden edindikleri deneyimlerden büyük ölçüde yararlanırlar
19

. 

Bunlara ek olarak, uluslararası pazarlamanın özellikleri üzerinde de durulabilir: 

- Uluslararası pazarlar, pazar büyüklüğü, tüketici davranıĢları ve pazarlama 

uygulamaları bakımından ulusal pazarlardan farklılıklar gösterirler
20

. 

- Uluslararası pazarlar, ait oldukları ülkenin geliĢmiĢlik düzeyine göre farklı özellikler 

taĢır. 

- Uluslararası pazarlarda rekabet daha yoğundur. Bunun nedeni, iĢletmelerin hem 

küresel ölçekte diğer iĢletmelerle hem de ulusal pazarlarda faaliyet gösteren 

iĢletmelerle rekabet etme zorunluluğudur. 

                                                                                                                                                                                     
15

Gürcan Papatya, Nurhan Papatya, "Pazarlamanın Küresel Stratejik Boyutu: Yönetim ve ÇalıĢma Ġlkeleri", 

Pazarlama Dünyası, Eylül-Ekim 1999, s. 39. 

 
16

 Öznur Yüksel, Uluslararası ĠĢletme Yönetimi ve Türkiye Uygulamaları, 2.b., Ankara: Gazi Büro Kitabevi 

Ltd. ġti, 1999, s. 205. 
17

Oya Aytemiz Seymen, "2000'li Yıllarda Yöneticiler Açısından "Küresel Kariyer" Olgusu ve KoĢullan Üzerine 

Kavramsal Bir Değerlendirme", Uludağ Universitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt:22, 

Sayı:1, 2003, s. 83. 
18

Hennesey Jeannet, Global Marketing Strategies, 3rd ed.. Boston: Hougton Mifflin Company, 1995, s. 475. 
19

Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Jeronica Wong Principles of Marketing, The European Ed., 

Prentice-Hall Europea, 1996, s.166. 
20

Zeyyat Sabuncuoğlu, Tuncer TOKOL, ĠĢletme, Bursa: Ezgi Yayınları, 2001, s. 303. 
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- Uluslararası pazarlarda tüketicilerin beğenileri, tercihleri, satın alma davranıĢ 

biçimleri vb. kültürel özelliklerine göre değiĢiklik gösterir
21

. Dolayısıyla, pazarlama 

programı hazırlanırken, uluslararası pazarın özelliklerine iliĢkin ayrıntılı pazar 

araĢtırmaları önem kazanır
22

. 

 

    1.8 Çok Uluslu ĠĢletmelerde Pazarlama Etiği ve Önemi 

ĠĢ etiği, iĢletme ile etiğin karĢılıklı iliĢkisini, ulusal, uluslararası ve küresel boyutlarda 

inceler. ĠĢ etiğinin konuları arasında, dünya ekonomik sisteminin ahlâkî açıdan 

değerlendirilmesi, giriĢimciliğin ahlâkî yönünün korunması, ekonomi ve iĢletme 

fonksiyonlarına yönelik bireylerin ve davranıĢlarının araĢtırılması, uluslararası pazarlarda 

faaliyet göstermekte olan iĢletmelerin ahlâkî yaklaĢımlarının analizi vb. konular yer alır
23

. 

Dolayısıyla tüm iĢletmelerde olduğu gibi, çok uluslu iĢletmelerde de pazarlama yöneticilerinin 

etiksel davranma gereği vardır. Pazarlama yöneticilerinin etiksel alternatif hareket tarzlarını 

değerlemelerine yardımcı olan temel yollar belirlemiĢtir. Bu temel yollardan biri, pazarlama 

etiği yaklaĢımının uygulanabilir, gerçekçi ve somut olmasıdır. Bir diğeri ise pazarlama 

planlarında tüketicilerin görüĢlerinin alınması ve uzun dönemli ve kalıcı politikaların 

vurgulanması gerektiğidir
24

. 

Bir baĢka açıdan, Mughisuddin tarafından, çok uluslu iĢletmelerde çalıĢan pazarlama 

yöneticileri için etik değerler bağlamında 10 temel özellik belirlenmiĢtir. Bunlar; tolerans, 

esneklik, alçakgönüllülük, adalet ve doğruluk, farklı tempolara uyum sağlayabilme, merak, 

ülke hakkında bilgi, baĢkalarryla iliĢki kurabilme, saygi görme ve çevreyle bütünleĢmedir. 

Bir iĢletmede veya bir ülkede iĢ etiği kurallarına uygun davranma koĢulları belirlenmiĢ 

ve standart hale gelmiĢse, etiksel olmayan uygulamaların engellenme olasılığı yüksek 

olacaktır
25

. Bu noktada çok uluslu iĢletmelerin sosyal sorumluluk bilinci içerisinde, 

pazarlamaya yönelik faaliyetlerini etiksel bir bakıĢ açısıyla ele alması yararlı olur. Bunun için, 

                                                           
21

Ravi Sohi, "Global Selling and Sales Management- Cross Cultural Issues-National Character", Journal of 

Personel Selling & Sales Management, Summer 1998, Vol:18. s.80. 
22

Cemal Yükselen, Pazarlama Ġlkeler-Yönetim, Detay Yayıncılık, Ankara, 2003, s. 123. 
23

A. Güldem Cerit, "Pazarlama Etiği ve Örgütsel Etkiler: Güvenlik ve Çevre DeğiĢkenleri Açısından Bir 

Analiz", 7. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabı, 31 Mayıs-02 Haziran 2002, Afyon Kocatepe 

Üniversitesi, 2002, ss. 313-314. 
24

 J., Tsalikis, D.J. Fritzsche, "Business Ethics: A Literature Review with a Focus on Marketing Ethics", Journal 

of Business Ethics, Vol:8, 1989, s.704. 
25

BahtıĢen Kavak, "Rol FarklılaĢmasının Ahlaki Yargılar Üzerindeki Etkisi:Tüketici Ahlaki ve ĠĢ Ahlakı 

Çerçevesinde KarĢılaĢtırmalı Bir AraĢtırma", H.Ü. Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt:19, Sayı:2, 

2001, s. 82. 
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çok uluslu iĢletmeler, çeĢitli pazarlama faaliyetlerini yönlendirebilmek için, kendilerine ait 

etik kodlar geliĢtirebilecekleri gibi, bu konuda küresel ölçekte yararlanabilecekleri çeĢitli 

kuruluĢlar aracılığıyla geliĢtirilmiĢ etik kodlara da baĢvurabilirler. 

Günümüzde özellikle Batı ülkelerinde yapılan çalıĢmalarda, uluslararası platformda 

geçerli olabilecek iĢ etiği kodları geliĢtirilmeye baĢlanmıĢtrr. Örneğin CAUX (Caux 

International Ethic Codes); müĢterilere, çalıĢanlara, iĢletme sahiplerine, tedarikçilere, 

rakiplere yönelik olarak geliĢtirilmiĢ bir ilkeler bütünüdür. Bu ilkeler, "iĢletmenin ekonomik 

ve sosyal etkilerini göz önünde bulundurma, kurallara saygı duyma, çok taraflı ticareti 

destekleme, çevreyi koruma ve yasal olmayan faaliyetlerden sakınma" Ģeklinde beĢ ana 

baĢlıktan oluĢmaktadır
26

. Bir diğer örnek, kısa adı "AMA" olan, Amerikan Pazarlama Derne-

ği'nin geliĢtirdiği kodlardır. Bunlar aĢağıda ayrı bir baĢlık olarak açıklanmaktadır. 

 

1.9 Pazarlamacılar Açısından GeliĢtirilmiĢ Olan Etik Kodlara Bir Örnek: AMA 

AMA - (American Marketing Association) Amerikan Pazarlama Birliği-, kendini, üyeleri 

için en yüksek standartta mesleki etik normları ve değerleri oluĢturmaya adamıĢtır. Normlar, 

toplum ve/veya mesleki örgütler tarafından beklenen ve korunan yönetim standartlarr üzerine 

oluĢturulmaktadır. Değerler, insanların çekici, önemli ve ahlâkî açıdan doğru buldukları 

kolektif algılamayr temsil etmektedirler ve baĢkalarının davranıĢlarını değerlendirmede kriter 

iĢlevi görürler. Pazarlama uygulamacıları ve yöneticileri, yalnızca giriĢimlere hizmet 

etmediklerinin, aynı zamanda topluma hizmet eden bireyler olarak davranmaları gerektiğinin 

farkında olmalıdırlar. BaĢka bir deyiĢle pazarlamacılar mesleklerini yürütürken, tüm 

paydaĢlara (müĢteriler, iĢgörenler, yatırımcılar, dağıtım kanalı üyeleri, toplum gibi) karĢı 

yüksek bir ölçüde etiksel sorumluluk altında davranmalıdırlar. 

AMA kapsamında pazarlama mesleğinin uygulayıcılarına yönelik olarak belirlenmiĢ olan 

belli baĢlı normlar aĢağıda açıklanmaktadır. 

a) Pazarlamacılar, zarar verici faaliyetlerde bulunmamalıdırlar. Bunun anlamı, 

müĢterileri ve örgütleri için değer yaratmaya yönelik olarak almıĢ oldukları eğitimin ve 

deneyimlerinin gereğini yerine getirmeleridir. Bu, aynı zamanda, pazarlamacıların yaptıkları 

seçimlerde, yürürlükteki yasa ve yönetmelikleri dikkate almaları ve yüksek etiksel standartları 

gözetmeleri anlamına da gelebilir. 

                                                           
26

BahtiĢen Kavak, "Rol FarklılaĢmasının Ahlaki Yargılar Üzerindeki Etkisi:Tüketici Ahlaki ve ĠĢ Ahlakı 

Çerçevesinde KarĢılaĢtırmalı Bir AraĢtırma", H.Ü. Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt:19, Sayı:2, 

2001, s.82. 
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b) Pazarlamacılar, pazarlama sistemi içinde güven unsuru oluĢturmalıdırlar. BaĢka bir 

deyiĢle ürünler, planlanan ve tanıtılan kullanım Ģekillerine uygun olmalıdır. Bu, mal ve 

hizmetlere iliĢkin pazarlama iletiĢiminin kasten yanıltıcı veya aldatıcı olmamasını gerektirir 

ve müĢteri Ģikâyetlerinin adil Ģekilde ele alınmasını ve gerekli tazminatın verilmesini içerir. 

DeğiĢim sürecinin etkinliğine katkıda bulunabilecek iyi niyeti ve adil anlaĢmaları gerekli 

kılar. 

c) Pazarlamacılar, pazarlama sisteminin bütünlüğü çerçevesinde, tüketicilerin güvenini 

kazanacak ölçüde temel etiksel değerleri benimsemeli, bu değerleri aktarmalı ve hayata 

geçirmelidir. Bu temel değerler, arzu edilen amaçlardır ve dürüstlük, sorumluluk, adalet, 

açıklık ve vatandaĢlığı içermektedir. 

 

  1.10 Etiksel Değerler 

a) Dürüstlük: MüĢterilerle ve paydaĢlarla iliĢkilerde, doğru ve açık sözlü olmak 

anlamına gelir. 

-  Her zaman ve her durumda gerçeği söylemek ve tanıtımlarda iddia edilen değerde 

ürün sunmak, 

-  Eğer ürünler iddia edilen faydaları sağlamıyorsa, -ürünlerin arkasında durmak, 

-   Açık ve kesin bir Ģekilde verilen taahhütleri ve sözleri yerine getirmek. 

b) Sorumluluk: Pazarlama kararlarının ve stratejilerin sorumluluğunu kabul etmek 

anlamına gelir. 

- MüĢterilerin ihtiyaçlarınıı karĢılama konusunda büyük çaba göstermek, 

- PaydaĢlara baskı yapmaktan kaçınmak, 

- Artan pazarlama gücünün ve ekonomik gücün beraberinde daha çok sosyal sorumluluk 

getirdiğinin bilincinde olarak hareket etmek, 

- Pazarın, çocuklar, yaĢlılar vb., ekonomik açıdan gözetilmesi gereken bölümlerine özel 

destek sağlamak. 

c) Adalet: Alıcının ihtiyaçları ile satıcının çıkarlarını adil bir Ģekilde dengelemeye 

çalıĢmaktır. 

- SatıĢta, reklâmda ve diğer iletiĢim süreçlerinde ürünleri açık bir Ģekilde tanıtmak; bu, 

hatalı, yanlıĢ yönlendiren ve aldatıcı promosyonlardan kaçınmayı da içerir. 

- MüĢterilerin güvenini sarsacak uygulamalara ve satıĢ taktiklerine izin vermemek, 

- Fiyat sabitleme, fahiĢ fiyatlama, soyguncu fiyatlama ya da oltaya getirme taktiklerine 

itibar etmemek, 

- Bilerek maddi çıkar çatıĢmalarına girmemek. 
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d) Saygı: Tüm paydaĢların temel insan haklarını kabul etmek anlamına gelir. 

 

- Promosyonlarda olumsuz veya insancıl olmayan yollarla tek tip müĢteri yaratmaktan 

veya çeĢitli demografik grupları (örneğin cinsiyet, ırk ve cinsel tercih gibi) yanıltmaktan 

kaçınarak bireysel farklılıklara değer vermek, 

- MüĢterilerin ihtiyaçlanna kulak vermek ve onların tatmin düzeyini izlemek ve artıracak 

tüm akılcı uygulamaları sürekli olarak yerine getirmek. 

- BaĢka kültürlere mensup tedarikçileri, aracıları ve dağıtımcıları anlamak için özel çaba 

göstermek, 

- DanıĢmanlar, iĢgörenler vb. pazarlama çalıĢmalarına destek olan diğer kiĢilerin 

katkılarının bilincinde olmak. 

e) Açıklık: Pazarlama etkinliklerimizde Ģeffaflık sağlamaktır. 

-  Tüm paydaĢlarla açık bir Ģekilde iletiĢim kurmak, 

-  MüĢterilerden ve diğer paydaĢlardan gelen yapıcı eleĢtirileri kabul etmek, 

- MüĢterilerin satın alma kararlarına iliĢkin algılamalarını etkileyebilecek önemli ürün 

veya hizmet risklerini, üründe yapılan değiĢiklikleri veya önceden tahmin edilebilen 

durumları açıklamak, 

- Mümkün olan fiyat anlaĢmalarını ve fiyat ayarlamalarını olduğu kadar liste fiyatlarını ve 

finansman Ģartlarını da bildirmek. 

f) VatandaĢlık: PaydaĢlara, stratejik çerçevede, ekonomik, yasal, yardım amaçlı ve 

sosyal sorumlulukları yerine getirmek anlamına gelir. 

- Pazarlama kampanyalarının yürütülmesinde doğal çevrenin korunmasına çaba 

göstermek, 

- Topluma, gönüllülük esası ve hayır amaçlı etkinlikler yardımıyla katkıda bulunmak, 

- Pazarlamanın ve itibarın bütünsel anlamda iyileĢtirilmesine katkıda bulunmak, 

- Değer zinciri üyelerini, ticaretin, geliĢmekte olan ülkelerdeki üreticileri de içine alacak 

Ģekilde, tüm katılımcılar için adil olacağına inandırarak teĢvik etmek. 

 

1.11  Uygulama 

Sonuç olarak her endüstri sektörünün ve pazarlama alt disiplinin (örneğin pazarlama 

araĢtırması, e-ticaret, doğrudan satıĢ, doğrudan pazarlama, tanıtım gibi) belli politikalar ve 

belli yorumlar gerektiren kendine özgü etik sorunları bulunmaktadır. Böyle bir normlar 

düzenine AMA web sitesindeki ağlar yardımıyla ulaĢılabilir. Bu genel normları ve değerleri 
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desteklemede, kendi endüstri ve disiplinlerine yönelik belirli etiksel ilkeler geliĢtiren ve/veya 

bunları gözden geçiren tüm gruplar desteklenmelidir. 

 

1.12 Çok Uluslu ĠĢletmelerde Pazarlama ĠĢlevine ĠliĢkin Etiksel Kaygılar ve Çözüm 

Önerileri 

Son yıllarda iĢletmelerin genel refah düzeyine yaptıkları katkılar, tamamen olumlu yönde 

olup olmadığı sorgulanmaya baĢlanmıĢtır. Bunun sonunda, iĢletmelerin etik standartlarının 

toplumun etik standartlarının altında gibi düĢünülmesi ve güvensizliklerin artması, kaçınılmaz 

hale gelmektedir
27

. Öte yandan uluslararası ticaret baĢladığından bu yana, toplumların etik 

dıĢı davranıĢlardan duyduğu Ģikâyetler daha da artıĢ göstermiĢtir. Çok uluslu iĢletmeler, bu 

açıdan değerlendirildiğinde, etiksel anlamda en çok eleĢtirilen kuruluĢlardan biridir
28

. 

Çok uluslu iĢletmelerde, yasal veya etik olmayan davranıĢların büyük ölçüde bunlara 

yönelik kuralların eksikliğinden ya da etiksel bir bakıĢ açısının olmayıĢından kaynaklandığı 

söylenebilir. Bu durumda, pazarlama yöneticilerinin, örneğin kısa dönemli kârı ya da satıĢları 

artırabilmek için, ürünleri değerinin üzerinde fiyatlandırmaları, farklı kalitedeki malları aynı 

fiyata satmaları, müĢteri özellikle sormadıkça ürünün dezavantajları hakkında bilgi 

vermemeleri ya da rakipler hakkındaki bilgileri yasal olmayan yollardan elde etme eğiliminde 

olmaları gibi uygulamaları ile karĢılaĢılabilmektedir
29

. 

Öte yandan her ne kadar serbest piyasa ekonomisi, bireyleri, ürünlere iliĢkin seçim veya 

yargının yapıldığı nihaî nokta olarak görmekteyse de bu bireysel yargı ya da seçimler
30

, 

günümüzde iĢletmelerin çeĢitli pazarlama etkinlikleri (reklâm, promosyon vb.) aracılığıyla 

kolaylıkla Ģekillendirilebilmektedir. Unutulmamalıdır ki pazarlamacıların ellerindeki silahlar 

oldukça güçlüdür ve bu silahlar sosyal sorumluluk bilinci geliĢmemiĢ kiĢilere teslim edil-

diklerinde, onarılması güç hasarlar ortaya çıkacaktır
31

. Bu noktada, çok uluslu iĢletmelerin 

                                                           
27

Azize Ergeneli, "ĠĢletme Etiği, ĠĢletme Öğreniminde Olması Gereken Bir Ders", H.Ü. Ġktisadi ve Ġdari 

Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt:XIV, Sayı:l., Temmuz-1996, s.100. 
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Tülin Ural, ĠĢletme ve Pazarlama Etiği , (Editör:Cemal Yükselen). Ankara: Detay Yayıncılık, 2003, s.102. 
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 BahtıĢen Kavak, "Rol FarklılaĢmasının Ahlaki Yargılar Üzerindeki Etkisi:Tüketici Ahlaki ve ĠĢ Ahlakı 
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2001, s. 82. 
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Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt:XIV, Sayı:l., Temmuz-1996, s.103. 
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çevreye, topluma, tüketicilere maliyeti ne olursa olsun yine de salt kârlarını maksimize 

etmeye dönük davranıĢları veya eylemleri, etik olmayan eylem niteliğindedir
32

. 

Torlak, iĢletmelerin pazarlama anlayıĢlarına iliĢkin sorunların temel kaynağını, aĢağıdaki 

sınıflandırma çerçevesinde incelemiĢtir. Bunlar, çok uluslu iĢletmelerin karĢı karĢıya kaldığı 

etiksel sorunlara da örnek teĢkil edebilir: 

 

a) Çok Uluslu ĠĢletmelerde Tüketicilere ve Pazarlara BakıĢ Açısındaki YanlıĢlıklar 

Gerek eksik rekabet Ģartlarının zorlaması, gerekse kiĢisel ve örgütsel bakıĢ açılarının 

eksikliği veya yanlıĢlığı sonucu, bazı çok uluslu iĢletmelerin tüketicilerine ve pazarlarına 

bakıĢ açılarında yanlıĢ veya hatalı olduklarını görmek mümkündür. Bu tür iĢletmeler, 

tüketicilere ve pazarlara, kaymağı alınması gereken bir pasta, bölümlenme ihtiyaç olmaksızın, 

herkese her an her Ģeyin satılabileceği bir satıĢ alanı, istek ve ihtiyaçların nerede olursa olsun 

salt reklâm ve promosyonlarla Ģekillendirilebileceği gibi birçok yanlıĢ Ģekilde 

bakabilmektedir. Bunun sonucunda etiksel olmayan pazarlama uygulamaları ile 

karĢılaĢılabilmektedir. 

 

b) Çok Uluslu ĠĢletmelerde Sosyal Sorumluluk Bilincinin GeliĢmemiĢ Olması 

Eğer birçok uluslu iĢletmede, merkezî pazarlama yönetimi, tüm unsurları ile sosyal 

sorumluluk bilincine sahip değilse, bu iĢletmenin karar ve uygulamalarında tam anlamıyla 

etiksel kaygıları ön planda tuttuğu söylenemez. Hâlbuki sosyal sorumluluk gereği, çok uluslu 

iĢletmelerin, toplumsal yaĢamı geliĢtirmeleri, bütün çıkar grupları ile uzun dönemli bir 

iĢbirliği çerçevesinde iyi iliĢkiler kurmaları ve sürdürülebilir bir çevrenin oluĢturulmasına 

katkıda bulunmaları gerekir. ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmamaları ve 

etiksel tavırlar sergilememeleri ise, uzun vadede iĢletme imajını zedeleyecek ve iĢletmeyi 

sosyal sorumluluk konusunda duyarlı olan rakipleri ile yarıĢamaz hale getirecektir
33

. 

 

1.1.13 Yasal Düzenlemeler DıĢındaki Toplumsal Değerleri Dikkate Almama 

Çok uluslu iĢletmeler, gerek ana ülke gerekse ev sahibi ülkelerin yasal düzenlemelerine 

uygun davranmak ve pazarlama kararlarında ve uygulamalarında buna uyum sağlamak 

durumundadırlar. Öte yandan sadece yasal düzenlemeleri hareket noktası yapan ve girilen 

                                                           
32
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Fakültesi Dergisi, Cilt:XIV, Sayı:l., Temmuz-1996, s.102. 
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Dergisi, Cilt:13, 1995,  s. 179. 
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pazarlardaki toplumsal düzenlemeleri, değerleri, normları vb. çok fazla önemsemeyen bir 

pazarlama anlayıĢı, önemli etiksel sorunları ortaya çıkarabilecektir. 

 

a) Pazarlama Sorumlularının KiĢisel Ahlâkî GeliĢim Düzeylerindeki Farklılıklardan 

Kaynaklanan Sorunlar 

Bireylerin davranıĢlarının etik standartlara uygunluğu, büyük ölçüde, içinde yaĢadıkları 

toplumun kültürü, sahip oldukları değerler sistemi, inançlar ve normlar tarafından 

belirlenmektedir
34

. Dolayısıyla pazarlama sorumlularının da bu farklı unsurlar çerçevesinde, 

farklı kiĢisel ahlâkî algılamalarla hareket etmesi kaçınılmazdır. Burada önemli olan, bu farklı 

kiĢisel algılamalara sahip pazarlama sorumlularının, alacakları kararlarda ve uygulamalarında, 

girdikleri pazarlardaki toplumsal değer yargılarına ve daha da önemlisi evrensel değer 

yargılarına ters düĢecek algılamalardan kaçınabilmeleridir. 

 

b) Çok Uluslu ĠĢletmelerin Pazarlama Uygulamalarında Bencilik (Egoizm)   BakıĢ 

Açısına Ağırlık Verilmesi 

Kavram olarak bencilik yaklaĢımı, bir bireyin tüm eylemlerinde kendi "ben"ini ve çıkarını 

gözetmesi ve kendi iyiliğini olabildiğince yükseltmesidir
35

. Etiksel açıdan bencil kiĢi, kendi 

kiĢisel çıkarlarını en üst düzeye çıkarmaya çalıĢırken, göreceği zararları da en alt düzeye 

indirgemeye çalıĢır
36

. Bu bakıĢ açısı iĢletmeler düzeyinde ele alındığında, elbette kazanma-

kaybetme üzerine kurulu bir mekanizma içerisinde hareket eden iĢletmeler ve 

pazarlamacıların, fayda-maliyet analizi ya da baĢa baĢ analizine vb. dayalı olarak, genel 

anlamda bencillik yaklaĢımı ile hareket etmeleri kimi durumlarda normal kabul 

edilebilmektedir. Ancak, burada etiksel bakımdan sorun, pazarlamacıların çok kısa dönemde 

her ne pahasına olursa olsun kazanma hırslarıdır. Bunu önleyebilmek için, çok uluslu 

iĢletmelerin ve pazarlama sorumlularının bencillik bakıĢ açısından uzaklaĢması ve kısa 

dönemden uzun döneme, en az bir çıkar grubunun faydasından ziyade, çok sayıda çıkar 

grubunun faydasına veya finansal kriterlerden finansal olmayan kriterlere göre bir bakıĢ açısı 

geliĢtirmeleri gerekir. 

 

                                                           
34
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2. ULUSLARARASI ĠġLETMELERĠN ORGANĠZASYON BĠÇĠMĠNĠ 

ETKĠLEYEN TEMEL ETKENLER 

 

Uluslararası iĢletmelerin organizasyonu ile ilgili olarak çeĢitli yaklaĢımlar 

yapılmaktadır. Uluslararası iĢletme yönetiminin karĢılaĢtığı çeliĢkiler ve sorunlar içinde en 

dikkati çeken organizasyonla ilgili olanıdır. Bütün dünyayı tek bir bölge gibi düĢünen ve 

faaliyet gösteren uluslararası iĢletmeler organizasyonlarını saptarken hangi değerlere ve 

değiĢkenlere dikkat ederler, bunu bilmekte fayda vardır
37

. 

 

2.1 ĠĢletmelerin Büyümeleri 

ĠĢletmenin tarihi geliĢimi uygulanacak organizasyon biçimine etki eder. ĠĢletmenin 

mülkiyet stratejisinin geliĢmesi önemli bir etkendir. Büyüme biçimi organizasyonun 

saptanmasında önemlidir. Ġç büyümeye giden iĢletmelerde dıĢ büyümeye giden iĢletmelerdeki 

organizasyon biçimleri birbirinden farklıdır. DıĢ ülkelerde yeni iĢletmeler satın alan, ortak 

iĢletmeler meydana getiren uluslararası iĢletmeler daha değiĢik organizasyon biçimleri 

denerler. 

 

 2.2 Üst Yönetimin Felsefesi 

ĠĢletme ulusal veya uluslararası olsun baĢarı sağlaması üst yönetimin inisiyatifine bağlıdır. 

Üst yönetim karar alma organı olduğu için organizasyonda en etkili yönetim faktörüdür. Ana 

iĢletmenin üst yönetimi kendi felsefe ve düĢünceyle iĢletmenin organizasyonunu belirler. Üst 

yönetim bütün dünyadaki faaliyetleri baĢarılı bir bölge olarak düĢünürse organizasyonun üst 

yönetimi faaliyetleri baĢarılı bir Ģekilde faaliyetleri koordine edecek Ģekilde olmalıdır. 

 

2.3 ĠĢletmenin Amaçları 

ĠĢletmeler ulusal pazarların dıĢına çıkınca büyük bir rekabetle karĢılaĢırlar. Dünya 

pazarlarında aynı malı üreten ve bazan daha ileri teknolojiyi uygulayabilen diğer iĢletmelerle 

rekabet etme zorunda kalırlar. Kuvvetli rakiplerin bulunduğu pazarlarda tutunabilmek için 

uluslararası iĢletmeler organizasyon biçimini saptamakta dikkatli olmalıdır. 

 

     2.4 Ulusal ve Uluslararası Faaliyetlerin Nispi Önemi 

                                                           
37
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19 
 

     Uluslararası iĢletmeler ulusal ve uluslararası faaliyetlerinin durumuna göre organizasyon 

yapılarını tayin ederler. Özellikle ülke dıĢına yeni çıkan iĢletmeler uluslararası ayrı bir 

Organizasyon kurmak yerine genel organizasyon planında bazı değiĢiklikler yaparlar. Ġhracat 

faaliyet veya lisans anlaĢması gibi faaliyetlerde iĢletme merkezinde üst yönetime bağlı olarak 

kurulan uluslararası bölüm bu faaliyetleri yönetir. Fakat dıĢ ülkelerde geniĢ çapta üretim 

faaliyetini gerektiren durumlarda daha geniĢ ve kapsamlı bir organizasyona gerek vardır. 

 

 

2.5 ĠĢletmelerin faaliyet gösterdiği bölgeler 

       Uluslararası iĢletmeler, uluslararası faaliyetlerde bazı stratejiler saptarlar. Bazıları çok az 

sayıdaki ülkede faaliyet gösterirler. Özellikle kültürleri, dilleri, tüketim alıĢkanlıkları birbirine 

yakın olan az sayıda ülkede faaliyet gösteren çok uluslu bir iĢletme çok detaylı ve geniĢ 

organizasyon kurmayabilir ve çevresel faktörleri ihmal edilebilir. 

      Kültürleri ve alıĢkanlıkları farklı olan ülkelerde faaliyet gösteren iĢletmeler organizasyon 

yapılarında değiĢiklikler yaparak daha baĢarılı olabilirler. ÇeĢitli ülkelerde tüketim 

alıĢkanlıkları farklıdır. Mamullerin farklılaĢtırılması suretiyle organizasyonun özellikle üretim 

bölümünde değiĢiklik yapmak baĢarılı olmak için gereklidir. 

 

3. YEġĠL PAZARLAMA 

 

1970‟li yıllardan itibaren pazarlama anlayıĢının kapsamı geniĢletirerek sosyal 

pazarlama kavramından söz edilmeye baĢlanmıĢtır. Bu çerçevede bazı yazarlar sosyal 

pazarlama ile yeĢil pazarlama kavramını eĢ anlamlı olarak kullanmaya baĢlamıĢlardır. Oysa 

yeĢil pazarlamaya göre sosyal pazarlamanın kapsamı daha geniĢtir
38

. 

1990‟li yıllardan itibaren çevre konuları yeniden gündeme gelmiĢ ve bu konulara 

tüketicilerin ilgisi oldukça artmıĢtır. Tüketicilerin ilgi odağının farklılaĢması sonuçta, 

yöneticilerin de gündemlerinde çevresel konuların yer almasına yol açmıĢtır. Örneğin, 

Ġngiltere‟nin ilk 50 firma yoneticisinin %78‟i çevresel konuların mevcut faaliyetleri içinde 

önemli olduğunu ve %82‟si gelecekte çok daha önemli olacağını belirtmiĢlerdir
39

. 
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YeĢil pazarlama kavramı literatürde ekolojik pazarlama, çevresel pazarlama, 

sürdürebilir pazarlama ve yeĢilci pazarlama gibi değiĢik isimlerde kullanılmaktadır
40

. 

Hangi kavram kullanılırsa kullanılsın, bu tür pazarlamada benimsenen yeĢil pazarlama 

anlayıĢıdır. Diğer bir ifadeyle, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarının karĢılanması ve bunların 

karĢılanmasında uygulanacak pazarlama programlarının yeĢilci yaklaĢım ile yeniden gözden 

geçirilmesidir. 

 

 

3.1 YEġĠL PAZARLAMA KAVRAMI 

3.1.1 YeĢil Pazarlamanın Tanımı ve Önemi 

Bireysel veya toplumsal açıdan göz önüne alındığında çevre bilinci ve çevre koruma 

çabalarının bir bakıma, asırlarca öncesine kadar varan bir geçmiĢi olduğu anlaĢılabilir. Ancak 

bu alanda yaygın, yoğun ve kapsamlı araĢtırmaların ortaya çıkıĢı ve etkili politikalar 

oluĢturma çabaları 20. yüzyılın ikinci yarısında görülmeye baĢlanmıĢtır. Özellikle son 15-20 

yıllık dönemde birçok ülkede ve uluslararası düzeyde çevreci kuruluĢların, hükümetleri, 

iĢletmelerin ve toplumun bu konudaki çalıĢmaları giderek artmaktadır. 

YeĢil pazarlama 1980‟lerin sonu ve 1990‟ların baĢlarında göze çarpmasına rağmen 

çok önceden tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Amerikan Pazarlama Derneği halkı, iĢletmeleri ve 

politikacıları bir araya getirerek yeĢil pazarlamanın ilk tanımlamasını yapmıĢtır. Bu tanıma 

göre yeĢil pazarlama; kirlilik üzerine pazarlama çalıĢmaları, enerji tüketimi ve tükenebilir 

kaynakların tüketiminin olumlu ve olumsuz yanlarını inceleyen bilim dalıdır
41

. Bu ilk tanım 

üç anahtar kısım içermektedir.  

YeĢil Pazarlama: 

- Tüm pazarlamanın alt kümesidir. 

- Hem olumlu hem olumsuz çalıĢmaları inceler. 

- Çok geniĢ çaplı çevre olgusunu kapsar. 

YeĢil pazarlamanın gerçek anlamda tanımı oldukça zordur. Göreceli bir yapıya 

sahiptir. Tanım değiĢikliklere ve zaman içindeki oluĢumlara uyumlu olmak zorundadır. 

Dinamik ve global olmalı, çevrede oluĢan değiĢimlere rahatlıkla uyum sağlayabilmelidir.
42

 

YeĢil tanımı bugünün çevresinde değiĢik Ģekilde algılanabilir. Bugünün yeĢil olguları seneler 
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sonra varlığını yitirebilir. Örneğin, kloro-floro-karbonlarda olduğu gibi ilk icat edildiğinde bu 

madde mükemmel olarak nitelendirilmekte, ancak bugünkü teknolojik bilgi ıĢığında maalesef 

dünyaya zarar veren tehlikeli bir madde olarak kabul görmektedir. YeĢil pazarlamanın 

ardındaki gerçek, örnekte de görüldüğü gibi yeĢil olguları pazarlama, yürütme ve 

organizasyonel karar alım sürecine sokmaktan geçer. Bunun gerçekleĢmesi için iĢletmeler 

yeĢil geliĢmeleri çok yakından takip etmelidirler. 

Günümüze kadar ilgili tarafların çoğu yeĢil pazarlamayı ürünün çevresel özelliklerinin 

reklâmını yapma olarak tanımlamıĢtır
43

. Bu çerçevede çevre dostu, geri döndürülebilir, doğal, 

ozon dostu gibi sadece ürünün çevreci özelliklerini yansıtan birçok kavram yeĢil pazarlama 

için kullanılmıĢtır. Oysa yeĢil pazarlama kavramı, sadece üründe değil, tüm pazarlama 

bileĢenlerinde yeĢil olmayı gerektirir. Ayrıca, yeĢil pazarlama sadece tüketim malları ve 

hizmetleri için değil, endüstriyel mallar ve hizmet için de geçerlidir. 

Geleneksel pazarlama tanımı çevreci bir yaklaĢımla yeniden ifadelendirildiğinde, yeĢil 

pazarlama, toplumun ihtiyaçlarını ve isteklerini tatmin etmeye istekli değiĢimlerin meydan 

getirilmesi ve kolayca uygulanması amacıyla doğal çevreye en az seviyede zarar verecek 

Ģekilde oluĢturulmuĢ faaliyetler topluluğudur
44

. 

YeĢil pazarlama için diğer bir tanım ise; toplumun ve tüketicilerin ihtiyaçlarını tatmin 

etme de beklentilerini karĢılamada ve saptamada uzun vadede kazanç ve karlılığı göz ardı 

etmeden sorumlu olmayı benimsemiĢ iĢ idaresi, iĢletme projesi sürecidir
45

. 

YeĢil pazarlama kavramı kendi içinde bir tezat taĢıyabilmektedir. Herhangi bir satıĢ ya 

da üretim biçimi, kıt kaynakları kullanarak ve israf yaratarak az ya da çok çevreye zarar 

vermektedir. Bu bağlamda çevre ile dost ürünlere önem veren birçok Ģirket yapay hareket 

ediyor görünmektedir. Burada da yeĢil pazarlamanın asıl rölü bu çeliĢik durumun tamamen 

yok edilmesi değil, nasıl azaltılabileceği olmalıdır. ĠĢte bu noktada yeĢil pazarlamanın önemi 

ortaya çıkmakta ve ekonomi bilimi ile birleĢmektedir
46

. 

YeĢil Tedarik programlarının ilkesi genel satın alım sırasında, çevresel etkilerinin en 

az olduğu belirlenen ürünlerin ve/veya hizmetlerin tercih edilerek, satın alınmasını 

sağlamaktır. YeĢil Tedarik alanı yaĢam döngüsü analizi, malzeme akıĢ analizi ve teknik çevre 
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bilimleri ile iĢ idare ve yönetimi, hizmet ve ürün özelliklerinin teknik olarak anlaĢılabilirliği 

gibi birçok farklı disiplinlinin bir araya gelmesi ile oluĢmaktadır. YeĢil Tedarik 

programlarının genel amacı ise ürünlerin, üretim, tüketim ve tüketimden sonraki aĢamaları 

yani “yaĢam döngüsü” içerisindeki ekolojik hasarlarının azaltılmasına yönelik iyileĢtirme 

çalıĢmalarının sağlanmasıdır. 

Ekonomi genel olarak insanların sonsuz istek ve arzularının kısıltı kaynaklarla 

karĢılanması açıklamaktadır. Dünya kaynaklarının sınırlı olması buna karĢın bu kaynaklarla 

tatmin edilmeye çalıĢılan isteklerin sınırsız olması yeĢil pazarlamanın önemini ortaya 

koymaktadır. Bu durumda yeĢil pazarlamanın rölü nedir? Öncellikle belirtmeliyiz ki yeĢil 

pazarlamanın en önemli rolü tüketicilere eğitici bilgiler aktarması ve sürdürelebilir geliĢme 

prensiplerine uygun olarak sınırlı kaynakların ne Ģekilde kullanılacağını ve tüketicilerin istek 

ve ihtiyaçlarının karĢilanmasını tüm organizasyon bünyesinde sağlamaktır
47

. 

 

3.1.2 YeĢil Tedarikçi 

YeĢil ürün talebin artmasıyla çevreye dost hammade ihtiyacı büyük ölçüde artmaktadır. 

Etik ve sosyal sorumluluk olguları ile karĢı karĢıya olan satın alma yöneticileri Ģimdi baĢka 

bir karĢılaĢtırma değiĢkeni ile yüz yüzedir. DüĢük fiyat teklifi mi, çevreyle dost fakat pahalı 

teklif mi? Satın alma yöneticileri kendilerine düĢük fiyat olanağı sağlayan tedarikçilerden mi 

alım yapacağını değerlendirmelidir
48

. Bu değerlendirmenin sonucu iĢletmenin yeĢil pazarlama 

stratejilerini ve diğer çevresel faaliyetlerini etkileyecektir. Bu nedenle çevresel olarak duyarlı 

tedarikçilerin seçilmesi önemlidir. 

Bir Ģirketin çevresel çalıĢmasını kolaylaĢtırmak için etkin bir sisteminin ve stratejik 

araçlarının olması gerekir. Bir iĢletmenin çalıĢmalarında materyal sağlamada çevresel açıdan 

geliĢtirilmesi gereken çok Ģey vardır. Bir Ģirketin materyal akıĢında kilit nokta, onun 

tedarikçileriyle olan iliĢkisidir. Bir Ģirketin çevresel stratejilerinin uygulanmasında satın alma 

departmanı ve satın almalar en önemli konumdadır
49

. 

 

3.1.3    Tedarikçi Yönetiminde Çevresel Boyutun Rolü ve Önemi 
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Yapılan bir çok araĢtırmada firmaların genelde yeni ürün geliĢtirme aĢamasında 

tedarikçiler ile iĢbirliğine gittikleri görülmektedir. Bunun nedenleri Ģunlardır
50

. 

- Yeni ürün geliĢtirme çabalarında yeni tasarım ve teknolojik danıĢmanlık ihtiyacı, 

- Hammade iĢleme prosedürlerinin etkinliğinde ve bitmiĢ ürünün perfomansında tedarikçi son 

derece önemlidir, 

- SatıĢlardan elde edilen her 100 TL‟nın %56‟sı yeni hammadde tedariğinde kullanılmaktadır. 

Bu nedenle, üretici-tedarikçi iĢbirliği firmanın ekonomik perfomansı üzerinde son derece 

önemli bir etkiye sahiptir. 

 

3.1.4 YeĢil Tedarikçi Seçimi 

Bu aĢamada firma kendine uygun yeĢil strateji uygulayan tedarikçilerle çalıĢmak 

isteyecektir. Bu nedenle, firma aktif olmayan yeĢil stratejiyi benimseyecek ise tedarikçinin 

mevcut çevre ile ilgili yasal düzenlemelere uyumunun kontrolü son derece önemli bir 

faktördür. Öncü aktif yeĢil stratejilerde ise firmanın geliĢtirmeye çalıĢtığı yeĢil ürün ve/veya 

süreçlerin tedarikçiler tarafından ne kadar desteklendiğinin veya desteleneceğinin analizinin 

yapılması son derece önemlidir
51

. 

 

3.1.5 Tedarikçiler Çevresel Performans Ölçütlerinin Belirlenmesi 

      Bu aĢamada yine firmanın uyguladığı çevresel stratejiye göre perfomans ölçütleri 

belirlenir. Aktif olmayan çevreci stratejileri benimseyen firmalar için tedarikçi seçiminde; 

tedarikçinin doğal kaynaklar üzerindeki etkisinin değerlendirilmesi ile tedarikçilerin yasal 

düzenlemelere ve standartlara ne kadar uygun çalıĢtığı belirlenmiĢ olur. Bunun yanında, 

tedarik edilen ürün bileĢenin yaĢam dönemi maliyetinin belirlenmesi, yöneticilerin ekonomik 

yönden değerlendirme yapabilmesine olanak tanır
52

. 

 

3.1.6 YeĢil Ürün Stratejisi 

Giderek daha fazla iĢletme çevreyle ilgili ürün geliĢtirme stratejilerinin karları artırdığını 

ve çoğu durumda da maliyetleri düĢürdüğünü görmektedir. Çevreci ürünler, market raflarında 

çevreci olmayan ürünlerle yer değiĢtirmeye baĢlamakta ve bu geliĢme büyük bir hızla devam 
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etmektedir. Global pazarlarda yer edinmek ve tüketicilerin beklentilerini sonuna kadar 

karĢılamak isteyen iĢletmeler için çevreye saygılı ürünler büyük fırsatlar sunmaktadır
53

. 

Son yıllarda çevrecilik önemli bir sosyal sorun olarak karĢımıza çıkmaktadır ve çevreye 

duyarlı ürünlerde buna paralel olarak hızla artmaktadır
54

. Canlılara zarar vermeyen, 

yeryüzünü kirletmeyen, doğal kaynakları daha az tüketen, geri dönüĢtürülebilen veya 

korunabilen ürünler olarak tanımlanmaktadır. 

 

Yeşil Ürün Kavramında 4S Formülü: 

-  Tatmin(Satisfaction): Tüketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin tatminidir. 

-Sürdürülebilirlilik(Sustainability): Ürünün enerji ve kaynaklarının devamlılığının 

sağlanmasıdır. 

- Sosyal Kabul(Social Acceptibility): Ürünün veya iĢletmenin canlılara, doğaya zarar 

vermemesi konusunda sosyal kabul görmesidir. 

- Güvenlik(Safety):  Ürünün kiĢilerin sağlığını tehlikeye atmamasıdır
55

. 

 Çevreci mamul geliĢtirme stratejilerinde baĢarılı olabilmek için üç ilkeden hareket edilebilir. 

1. Ürünü çevreci hale getirmek için doğrudan ve ciddi bir yaklaĢım benimsemek ve 

ürünün çevresel etkilerini yaĢam seyri boyunca sürekli değerlendirmek gereklidir. 

2. Uzun vadeli bakıĢ açısıyla üretim süreci ve teknoloji üzerinde yoğunlaĢarak geri 

dönüĢümü maksimize, kaynak israfını ve atık miktarını minimizde ederek bir 

yaklaĢım benimsemek. 

3. Tüketicilerle sürekli iĢbirliği içerisinde bulunmak, yüksek kaliteli, her zaman 

ulaĢılabilir ve güvenli ürünler üretmek. 

Ġnsanlara, çevrenin ve sağlıklı yaĢamanın da bir olduğu ve bu maliyete çevreci ürünleri 

satın alarak yapacakları katkının onları gelecekte geri dönülmez yaĢamsal sonuçlardan 

kurtaracağı anlatılabilmelidir. Eğer bu baĢarılabilirse, çevreci yatırımların maliyeti fiyata 

yansıtılabilir. 

 

3.1.7 Doğrudan Çevresel Etkinin Minimize Edilmesi 

      Tüketicilerin çevre duyarlığı arttıkça, hammaddelerin iĢlenmesi ve üretim süreçlerinin 

çevresel etkileri konusunda bilinçli hareket etmesi yaygınlaĢmaktadır. Ürünün özellikleri ve 
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ambalajlama konularına çevresel kaygılara yaklaĢan tüketicileri tatmin etmek için çevreyi 

kirleten ürünlerden ve ambalajlardan, çevre dostu ürünlere ve ambalajlara hızla 

geçilmektedir
56

. ABD‟deki restoranlar doğal olarak yetiĢtirilen, hormonsuz ve kimyasal 

madde kullanılmadan üretilen yiyecekleri tüketmektedir. 

 

3.1.8 Kaynak Kullanımını Azaltan Ürünler ve Ambalajlama 

       Kaynak kullanımını azaltan, daha az malzemeyle üretilen ürün ve ambalajlar doğrudan 

maliyeti azalttığı için, verimliliği artırmakta va maliyet tasarrufları fiyata yansıtalarak rekabet 

avantajı sağlanmaktadır. Bu ürünler tüketicilerin taleplerini artırdığı gibi, daha az hammade 

ve malzemeyle üretildiklerinden çevreye zararlı etkileri de o derece az olmaktadır. 

 

3.1.9 Geri DönüĢümlü Hammadde ve Materyal Kullanımı 

      Üretim süreçlerinde dönüĢümlü hammade ve materyal kullanımı maliyet tasarrufu 

sağlayacağı gibi, çevreye zararlı maddelerin azaltılmasına da yardımcı olabilmektedir. Demir, 

alüminyum, kâğıt ve cam uzun süreden beri yeniden üretimde kullanılan malzemeler olarak 

maliyet tasarrufu sağlamıĢtır. Teknolojideki geliĢmelerle birlikte, üretimdeki yaratıcılıkların 

da katkısıyla petrol türevi plastiklerin giderek artan biçimde hayatımıza yeni ekonomik 

materyaller kattığı bilinmekle birlikte, plastik malzemeler ve ambalajların çevreye verdiği 

zararın önlenebilmesi amacıyla, bu malzemelerin daha az tüketilmesi veya geri dönüĢümlü 

yapılması, mevcut çevreci stratejiler olarak görülmektedir. 

 

3.1.10 Doğal Kaynakları, YerleĢim Alanlarını ve Tehlike Altındaki Türleri Korumak 

      ĠĢletmelerin firma imajını güçlendirmelerine yardımcı olan ve sosyal sorumluluk ilkesinin 

gereği olarak görülmesi gereken, doğayı koruma etkinliklerini, reklâm ve halkla iliĢkiler 

stratejileriyle desteklendiği sürece pazar baĢarısına ve rekabet avantajına yardımcı olmaktadır. 

Bu tür etkinlikler basının, devletin ve çevreci grupların olumlu tepkilerini toplayabilmektedir. 

 

3.1.11 Enerji Verimliliğini Sağlayan Ürünler GeliĢtirmek 

Enerji tasarrufu sağlayan ürünler, doğrudan tüketiciye ekonomik yararlar sağlayan ve 

iĢletmelerin rekabet avantajı sağlamalarına yol açan özellikleriyle iyi bir pazarlama 

stratejisidir. Bu tür ürünler kamu kuruluĢları tarafından da tüketicilere tavsiye edilmekte ve 

devletlerin ulusal enerji politikalarında önemli yer alabilmektedir. Bütün dünyada yakıt 
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tasarrufu sağlayan otomobillere özel bir talep olduğu ve Japon otomobil endüstrisinin 

uluslararası pazarlarda ve özellikle ABD pazarında, büyük rekabet avantajı yakaladığı 

bilinmektedir. Japon iĢletmeleri, bu gerçekleri çok önceden görebilmeleri ve gelir getiren bir 

yaklaĢımla değerlendirmeleriyle öncü ve örnek bir konum elde etmiĢtir. 

 

3.1.12 Tüketici ve Çevre Güvenliğini Maksimize Etmek 

Ürünlerin kullanım özelliklerinin kiĢisel sağlıkla ilgili olan yönlerini, sağlıkları için bir 

tehdit olarak algılayan tüketiciler, pazarlamacılar için, çok önemli bir sorundur. Bu sağlık 

temelli “kimyasal madde korkusu” artan çevresel duyarlılıkla birlikte büyümektedir. 

Üreticiler, devlet baskısıyla karĢılaĢmalarının yanı sıra tüketicilerin sağlığını tehdit eden 

mamuller karĢısında artan duyarlılıkları nedeniyle, ürünleri gözden geçirmeleri ve ürünün 

sağlığı ve çevreyi tehdit eden olumsuz yönlerini yok etmeleri pazar baĢarısı ve rekabet için 

hayati önem taĢımaktadır. 

 

3.1.13 Üretim Sürecini ve Ürünleri Yeniden Üretim, Tamir ve Geri DönüĢüm Ġçin 

Tasarlamak 

1991 yılında, kurĢun-asit piller, otomobil lastiği, kullanılmıĢ yağ türünden 45 ürünün 

atılım yasağı 12 tarafından yürürlüğe konmuĢtur. Bu gibi yasal baskılar, üreticilerde, ürünleri 

yeniden üretilebilir, dönüĢümlü ve tamir edilebilir olarak tasarlama ihtiyacı doğurmaktadır. 

Gerçekten de, bu tür yaklaĢımlar atığı azalttığı gibi tüketicilerin para tasarrufu sağlamalarına 

yardımcı olduğu için faydalı olarak algılanabilir. DönüĢümlü ürünler tasarlayan üreticiler, bu 

ürünlerin gerçekten de dönüĢümlü olması için uygun bir alt yapıyı geliĢtirmek zorundadırlar. 

Yeniden üretilmiĢ modeller ucuza mal olmaktadır
57

. 

ABD‟de, piller ağır metaller içerdiği için, pil üreticilerinin ürünleri yeniden formüle 

etmelerini veya geri toplama programlarını gerçekleĢtirmelerini gerektiren devlet yasasının 

uygulamaya konmasıyla birlikte, 1991 yılında Sanyo Ģarj edilebilir ve geri dönüĢüm için 

postayla iade edilebilir piller üretmiĢtir. 

 

3.1.14 YeĢil Tüketiciler 

YeĢil pazarlamanın ortaya çıkmasında ve Ģekillenmesinde kritik bir rol üstlenen ve 

pazarlamada yeni bir pazar bölümü olarak dikkat çeken iĢletmelerin hedef kitlelerini oluĢturan 
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yeĢil tüketicilerin demografik psikolojik ve sosyo-ekonomik özelliklerinin belirlenmesine 

yönelik olarak birçok araĢtırma yapılmıĢtır. 

1990‟da Roper Organization‟ın yeĢil tüketicilerin satın alma ve tüketim alıĢkanlıklarının 

belirlenmesine yönelik yaptığı bir araĢtırmanın sonuçlarına göre, tüketiciler 14 farklı çevresel 

davranıĢ temelinde belli tenikler kullanılarak tanımlanmıĢtır. Satın alma davranıĢları; etiketi 

okumak, geri dönüĢümlü çöp kutuları kullanmak, geri dönüĢümlü deterjan ve sabunlar 

kullanmak, duman ve karbondioksit salınımını önlemek, belirli iĢletmelerin ürünlerinden 

sakınmak, kendisi ve/veya ambalajları geri dönüĢümlü materyallerden üretilen ürünleri satın 

almak, plastik çöp konteynırı kullanan restoranlardan kaçınmak gibi alt açılımlar 

içermektedir. Satın alma sonrası davranıĢlar ise; teneke kutu ya da ĢiĢeleri geri götürmek, 

gazetelerin geri dönüĢümünü sağlamak, çöpleri sınıflandırmak olarak sıralanabilmektedir. 

Diğer davranıĢlar ise, çevreci gruplara para katkısı sağlamak, otomobil kullanımı azaltmak ve 

politikacılar üzerinde çevre konusunda baskı kurmak olarak ifade edilebilmektedir. Söz 

konusu yeĢil tüketicilerin eylemci nitelikli grupları, ortalamanın üstünde bir gelir ve yüksek 

eğitim seviyesine sahiplerdir. Kadınların çoğunlukla olduğu bu gruplardaki tüketiciler, 

yönetici ya da profesyonel iĢ sahipleridir
58

. 

Roper Organization‟ın yeĢil tüketiciler üzerinde gerçekleĢtirdiği bir baĢka araĢtırmaya 

göreyse, söz konusu pazar bölümü beĢ farklı yeĢil tüketici bölümüne ayrılmıĢtır. Söz konusu 

sınıflandırmalar aĢağıdaki gibi özetlenebilir
59

. 

 Gerçek Mavi Yeşil (True Blue Green-%9): Güçlü çevre bilinci değerlerine sahip 

ve pozitif değiĢmeleri gerçekleĢtirmek için kendileri çaba sarf eden kiĢilerdir. 

Çevre bilinci olmayan iĢletmeler tarafından üretilen ürünleri kullanmaktan 

sakınırlar. 

 Yeşil Yeşiller (Greenback Greens-%6): Gerçek mavi yeĢillerden farklı olarak 

politik olarak aktif değillerdir. Ancak ortalama tüketicilerden daha fazla çevreyle 

dost ürünler satın almaya isteklidirler. 

 Filizler (Sprout-%31): Bu grup yeĢil/çevre hareketinin teorik olarak var 

olduğuna, ama praktikte iĢlemediğine inanırlar. Eğer maliyetli olacaksa, yeĢil 

ürünler satın almak konusunda pek istekli değillerdir. Ancak kendileri için uygun 

olduğunu görürlerse ve doğru bir yol izlenirse yeĢil ürünleri almak konusunda 

ikna edilebilirler. 
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 Şikayetçiler (Grousers-%19): ġikayetçiler çevresel konularda eğitimsizlerdir ve 

değiĢimi gerçekleĢtirmek konusundaki yeteneklerini küçümsemektedirler. Onlara 

göre yeĢil ürünler çok maliyetlidir ve rakipler kadar perfomansa sahip 

değillerdir. 

 Esas Kahveler (Basic Brown-%33): Bu grupta yer alanlar günü birlik ilgileri 

oluĢan ve günü gününe yaĢayanlarıdır. Çevre sosyal konulara ilgi göstermezler. 

Tüketicilerin çevreye duyarlık konusunda sahip oldukları bilinç ve hareket tarzı 

açısından bir diğer sınıflandırma ise, tüketicileri yedi bölümde incelemektedir. 

Tüketicilerin çevreye duyarlık düzeylerine göre yapılan bu sınıflandırma ise 

aĢağıdaki gibidir
60

. 

 Çevre Tutkunları (Environmentally Engaged): Çevre ile ilgili konulara karĢı 

yüksek bir ilgi göstermekte ve yaĢam biçimlerini çevreye duyarlık bilincinin 

getirdiği gerekliliklere göre sürdürmektedirler. Hükümetler ve teknolojiye 

olan güven düĢük olsa da yeĢil iĢletmelerin güçlü destekçileri 

konumundadırlar. Bu gruptaki tüketiciler bilgiye büyük önem veren ve bilgi 

ihtiyacı olan kiĢilerdir. YeĢil ürünleri yeĢil iĢletmelerden satın alırlar, ancak 

büyük çok uluslu iĢletmelerin müĢterisi olma eğilimleri bulunmamaktadır. 

 Çevresel İyimserler (Environmental Optimists): Çevre tutkunları ile aynı çevre 

duyarlığını paylaĢırlar ancak bu grup geleceğe yönelik çözümler konusunda 

daha olumlu düĢünmektedir. Hükümetlere ve teknolojiye güvenleri 

yüksektir. Bu grubun en önemli özelliği, eğitim ve gelir düzeyinin açık 

olarak ortalamanın üstünde olmasıdır. 

 Zihni Karışmış Tüketiciler (Desoriented Consumers): Bu grup ortalamanın 

altında eğitim ve gelir düzeyindedir. Çevresel problemlerin farkındadırlar 

ancak, bunları çözebilecek güçlerinin olduğunu düĢünmemektedirler. Bu 

konuyla ilgili endiĢeleri vardır. Hükümetlere ve teknolojiye güvenleri 

yüksektir. Bilgiye ihtiyaç duyarlar, fakat yeĢil tüketim gerçekleĢtirmek için 

para harcamaya hazır değillerdir. 

 Çevreye Duyarlılığın Çok Karmaşık Olduğunu Düşünenler (Environment too 

Complicated): Çevreye yönelik konulara karĢı tarafsız bir yapıları vardır. 

Çevreye duyarlılık, yeĢil iĢletme gibi kavramlara sahiplerdir, fakat 

hükümetler, endüstri ve bilim dünyası gibi kurumsal payladaĢların 
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tüketicilerden daha fazla kar elde edebilmek için bu anlayıĢı kullandıklarına 

inanmaktadırlar. 

 Çevresel Kötümserler (Environmental Pessimists): Çevresel programların 

etkisi konusunda güçlü Ģüpheleri vardır. Onlara göre, nüfus yükseldikçe 

dünya hızlı geri dönülmez zor bir duruma düĢmektedir. Çevreye yönelik 

çözümler konusunda iyimser bir portre çizmemektedirler. 

 Ekonomik Büyümeye İyimser Bakanlar (Growth Optimists): Ekonomik 

büyümeyi savunan bu gruba göre, çevresel önlemler için para gereklidir. Bu 

nedenle endüstri öncesi döneme geri dönmeyi savunan çevrecileri 

eleĢtirmektedirler. 

 Hayattan Zevk Alanlar (Enjoy Life): Bu grup ise, çevresel problemleri en basit 

biçimiyle reddetmekte ya da böyle bir problem gelecekte var olsa bile, 

gelecek nesiller kendi problemlerini çözmek zorunda kalacaklardır 

düĢüncesini savunmaktadırlar. 

YeĢil tüketiciler, iyi eğitimli, tüketici haklarının öneminin farkında olan ve bu hakları 

kabul etmiĢ bireylerdir. Onlara göre tüketim; ormanlar, yiyecek, enerji, petrol vb. doğal 

kaynakların tükenmesi ya da atıklardan kaynaklanan çevre kirliliğinin zararlarına karĢı 

gerçekleĢtirilen çevreci hareketlerin gerekliliklerinin dikkate alınması ile gerçekleĢtirilmelidir. 

Bu nedenle yeĢil tüketiciler halkın ve yasa korucuların dikkatlerini çevresel tahribatın 

tehlikelerine ve çevrenin korunmasına çekmektedirler. Dolayısıyla yeĢil tüketiciler, üreticileri 

ve aracıları bireysel olarak yazılı yollardan ya da toplu eylemlerle boykot edebilirler. Aktif 

olarak çevresel konulara yönelik ilgiyi çekmek, yeĢil harekete bir eğilim yaratılmasını 

sağlamak için çalıĢırlar. Çevreye karĢı bu düzeyde bir duyarlılık, tüketicilerin satın alma 

kararlarını vermeleri noktasında da su yüzüne çıkmakta ve belirleyici olmaktadırlar. 

Tüketiciler performans, kalite, uygunluk, kullanılabilirlik ve finansal olarak yeterlilik 

bağlamında temel ihtiyaçları karĢılandığında ve yeĢil ürünün çevresel bir sorunu çözmek için 

nasıl yardımcı olabileceğini anladıklarında kesinlikle yeĢil ürünleri kabul etmekte
61

 ve 

iĢletmelerin çevre bilincini bir kurumsal değer olarak varlık nedenleri içine almıĢ olmalarını 

beklemektedirler. Bu açıdan yeĢil tüketicilere sahip iĢletmeler, özellikle kurumsal iletiĢim ve 

halkla iliĢkiler boyutunda yeĢil iĢletme anlayıĢını oluĢturma ve çevreye duyarlı yeĢil kurum 

kimliklerini biçimlendirme gerekliliği ile karĢı karĢıya kalmaktadır. 
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V, Soonthonsmai “Environmental or green marketing as global competitive edge: Concept, synthesis, and 

implication”, EABR (Business) and ETLC (Teaching) Conference Proceeding, Venice, Ġtaly, 2007, ss. 3-4. 
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Eylemciler, gerçekçiler, gerçek mavi yeĢiller, yeĢil yeĢiller, çevre tutkunları ve 

çevresel iyimserler Ģeklinde farklı sınıflandırmalara tabii tutulan çevreye duyarlılık bilinci 

yüksek gerçek yeĢil tüketiciler, çevreye karĢı en az zararla üretilen, tüketimi sırasında ve 

sonrasında en az zararı verecek ürünleri, yine çevreye duyarlılığı bir Ģirket değeri haline 

getirmiĢ iĢletmelerden satın almayı tercih etmektedirler. Dolayısıyla yeĢil tüketiciler için 

iĢletmenin çevreye duyarlılık olgusunu ne kadar içselleĢtirdiği ve iĢletme anlayıĢına 

uyumlaĢtırarak bir kurumsal kimlik haline getirdiği, satın alacağı markaları tercih etmesinde 

önemli bir belirleyici faktör olarak kendini göstermektedir. 

 

4. YEġĠL PAZARLAMANIN GELĠġĠMĠ 

4.1 Birinci Evre: Ekolojik (YeĢil) Pazarlama 

1960‟lı ve 70‟li yılların baĢında ortaya çıkan toplumsal ve çevresel endiĢelere 

dayanmaktadır. Bu dönemde yazılan bazı kitaplar (Silent Spring ve Limits to Grow gibi), 

sonu olmayan, kontrol edilemeyen büyümenin, eninde sonunda yaĢamımızın bağlı olduğu 

doğal kaynakları ve sistemleri tüketeceğini; üzerinde yaĢadığımız bu dünyanın da bir sonu 

olabileceği konusuna dikkat çekmiĢlerdir. Bu ilk evreyi Ģekillendiren endiĢelerin özelliklerini 

Ģöyle sıralayabiliriz; Henion and Kinnear ekolojik pazarlamayı, “çevresel sorunlara neden 

olan ve bu çevresel sorunlara çözüm olacak tüm pazarlama faaliyetleri” olarak 

tanımlamıĢlardır.  

- Bu evre, hava kirliliği, petrol rezervlerinin tükenmesi, petrol atıkları ve DDT gibi sentetik 

böcek ilaçlarının ekolojik etkileri gibi belirli çevresel sorunlara odaklanmıĢtır ve dar bir bakıĢ 

açısına sahiptir. 

- Bu problemlere sebep olan veya çözümüne yardımcı olabilecek ürünlerin, Ģirketlerin ve 

endüstrilerin belirlenmesine çalıĢılmıĢtır. 

- Bu dönemde tartıĢmalar, otomobil, petrol ve tarım üretiminde kullanılan sentetik 

kimyasalları üreten endüstriler gibi, çok dar bir cephede sürdürülmüĢtür. 

- Bu dönemde görece daha az tüketici ve iĢletme davranıĢlarında belirgin bir değiĢiklik 

göstermiĢtir. 
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Bu dönemde pazarlama alanını en çok ilgilendiren konu, yasal çevrede değiĢiklik 

yaratan çevresel düzenlemeler olmuĢtur. Ancak, pazarlamacılar yasal çevredeki bu değiĢimi, 

iĢletmenin teknik ve hukuki personeli tarafından çözümlenecek konular olarak algılamıĢlardır. 

Sorun çoğunlukla kirlenmeyi azaltacak veya engelleyecek baca filtreleriyle çözümlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. Çevresel kirlenmeye sebep olmakla suçlanan çoğu büyük firma bile çevreyi 

pazarlama açısından bir kısıt, maliyetleri arttırıcı bir unsur olarak görmüĢlerdir. Örneğin, 

otomobil endüstrisi, düzenleme ile zorunlu hale getirilen katalitik konversitörleri (bir tür baca 

filtresi), otomobil üretim maliyetlerine eklemiĢlerdir. 

Ancak, bu ilk evrede de sosyal ve çevresel değerleri benimseyen ve yeĢil pazarlamanın 

öncüsü olan bazı Ģirketler olmuĢtur. Bu Ģirketler, müĢteri ihtiyaçları ve pazar baskıları 

doğrultusunda hareket etmeyi öngören klasik pazarlama geleneği yerine, giriĢimciliği ve 

değer odaklı olmayı benimsemiĢlerdir. Body Shop, Ben and Jerry‟s ve 3M‟in de içinde 

bulunduğu bu iĢletmeler, yeĢil hareketin ikonları haline gelmiĢlerdir
62

. 

4.2 Ġkinci Evre: Çevreci (YeĢil) Pazarlama 

YeĢil pazarlamanın ikinci evresi 1980‟lerin sonlarında ortaya çıkmıĢtır. YaĢanan bir 

dizi olay ve keĢif, çevrenin ve içinde yaĢayan insanın savunmasızlığına dikkatleri çekmiĢtir. 

1984‟de tarihin en büyük kimyasal felaketi olarak adlandırılan Bhopal felaketi, 1995‟de 

keĢfedilen ozon tabakası deliği, 1986 Çernobil faciası ve 1989‟da Exxon-Valdez tankerinin 

neden olduğu çevre kirliliği bu değiĢimi baĢlatan olaylar içinde yer almıĢtır. Medyanın bu 

olayları manĢetlere taĢıması, halkın çevresel endiĢelerini harekete geçirmiĢ ve konu kitlesel 

bir önem kazanmıĢtır. CFC iticili aerosollara karĢı çevre örgütleri tarafından düzenlenen 

küresel tüketici boykotunun baĢarısı, tüketicilerin çevresel nedenler ile harekete 

geçirilebileceğini, tüketicilerin bu konuları anladıklarını ve ilgilendiklerini göstermiĢtir. 

BirleĢik Devletlerde 1990 yılında yapılan bir araĢtırma, tüketicilerin %82‟sinin daha yeĢil bir 

ürün için %5 daha fazla fiyat ödemeye hazır olduklarını ortaya koymuĢtur. Özellikle 

Avrupa‟da, seçmenler yeĢil siyasi partilere daha fazla destek vermeye baĢlamıĢlardır. Tüm bu 

geliĢmelerle aynı anda, iĢletme faaliyetleri ve çevre arasındaki iliĢkiye dair önemli bazı 

fikirler de oluĢmaya baĢlamıĢtır. Bu fikirler; sürdürülebilirlik, temiz teknoloji, yeĢil tüketici, 

rekabet avantajı, eko-performans ve çevresel kalite olarak sıralanabilir. 
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4.2.1 Sürdürülebilirlik 

Sürdürülebilirlik, yeĢil düĢünce akımı içindeki en etkileyici ve anlamlı geliĢmedir. 

Sürdürülebilirlik kavramı, 1980‟lerin baĢında ortaya çıkmıĢ ve BirleĢmiĢ Milletler‟in 1987 

yılında yayınladığı “Brundtland Raporu” ile yaygınlaĢmıĢtır. Çevresel, ekonomik ve sosyal 

sürdürülebilirlik sağlandığı takdirde sürdürülebilir geliĢme gerçekleĢebilmektedir. 

Yenilenemeyen enerji kaynakları yerine yenilenebilir enerji kaynaklarının verimli kullanımı 

ve doğaya karĢı sorumlu davranılması çevresel sürdürülebilirliğin gereksinmelerini 

oluĢturmaktadır
63

. Sürdürülebilir tüketim ve üretim yaklaĢımı, gelecek nesillerin yaĢam 

standartlarından çalmadan, bugüne ait maddi yaĢam standartları içinde yaĢamayı 

öngörmektedir. Doğal kaynakların, çevresel sistem veya insan faaliyetleri ile ikmal 

edilmesine (veya yenilenemeyen kaynaklar için, yenilenebilir alternatiflerin bunların yerine 

konmasına yetecek ölçüde) olanak verecek ölçüde kullanımını gerektirmektedir. 

Sürdürülebilirlik aynı zamanda çevresel sistemlerin, kendi yaĢama kabiliyetlerine zarar 

vermeden absorbe edebileceği miktarda kirlenme veya atık üretimi anlamına gelmektedir. 

 

4.2.2 Temiz Teknoloji  

YeĢil pazarlamanın ikinci evresinde, baca filtrelerinden “temiz teknoloji”ye geçiĢ 

görülmektedir. Bu yaklaĢım, kirlenme ve atıkların tasarım aĢamasında elimine edildiği, 

yenilikçi yeni ürünlerin ya da üretim sistemlerinin tasarlanmasını içermektedir. 

 

4.2.3 YeĢil Tüketici  

Çevre hakkında endiĢelerin tüketici davranıĢlarını etkileyebileceği görüĢü “YeĢil 

Tüketici” kavramını ortaya çıkartmıĢtır. Çevre problemlerindeki artıĢa paralel olarak, 

tüketicilerin çevre bozulmasına ve kirliliğine olan katkıları da artmıĢtır. YeĢil tüketici olarak 

adlandırılan tüketiciler, insan, hayvan ve bitkilerin sağlığına ve çevreye zarar veren 

ürünlerden satın alma gücünü kullanarak sakınan tüketicilerdir
64

. Konu, The Green Consumer 

Guide kitabının basılmasıyla daha da tartıĢmalı hale gelmiĢtir. Kitap yeĢil tüketiciyi bir takım 

ürünleri (tüketicileri veya diğer insanların hayatını tehdit eden ürünler; üretimi, kullanımı ya 

da atıkları çevreye önemli Ģekilde zarar veren ürünler; oransız olarak büyük miktarda kaynak 

tüketen ürünler; fazladan ambalajlama, ilave özellikler ve aĢırı derecede kısa ömürlü olmaları 
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 (http://tr.wikipedia.org/wiki/S%C3%BCrd%C3%BCr%C3%BClebilirlik) 
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 Ceyda KeleĢ, Yüksek Lisans Tezi, ĠĢletme Anabilim Dalı, YeĢil Pazarlama Tüketicilerin YeĢil Ürünleri 

Tüketme DavranıĢları ve YeĢil Ürünlerin Tüketimine Kültürün Etkisi ile Ġlgili Bir Uygulama, Çukurova 

Üniversitesi Adana/ 2007, s. 1.  
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nedeniyle gereksiz atığa neden olan ürünler; hayvanlara eziyet eden uygulamaları içeren 

ürünler, diğer ülkeleri olumsuz etkileyen ürünler gibi) almaktan kaçınan kiĢi olarak 

tanımlamaktadır. Yayınlandığı dönemde Ġngiltere‟de en çok satanlar listesinde 9 ay boyunca 

kalan kitap, tüketicilere, tüketim ve satın alma faaliyetlerinin çevresel etkilerini azaltmak için 

proaktif öneriler de vermektedir. Bu geliĢmenin pazarlama açısından etkilerine bakacak 

olursak, iĢletmelerin bu tüketicilerin ihtiyaçlarına cevap vermek için yeni ürün ve hizmetler 

geliĢtirdikleri görülebilecektir. Diğer yandan, medyanın ve bazı baskı gruplarının yeĢil 

tüketicileri bilgilendirmesi, çevresel anlamda düĢük performansa sahip iĢletmelere karĢı bir 

tehlike oluĢturmaya baĢlamıĢtır. 

 

4.2.4 Rekabet Avantajı 

 YeĢil pazarlamanın bu ilk iki evresi arasındaki önemli farklardan birisi, iyi sosyal ve 

çevresel performansın, rekabet avantajına temel oluĢturabileceğinin fark edilmesidir. Eğer 

tüketicilerin önemli bir kısmı çevre konusuna ilgi duyuyorsa ve ürün ve Ģirketlerin çevresel 

performanslarına dair malumat bu tüketicilere ulaĢabiliyorsa, bu durumda görece daha yeĢil 

Ģirketler rakiplerinden kendilerini farklılaĢtırabilecek ve yeĢil talebe ulaĢabileceklerdi. 

1980‟lerin sonunda, pillerden, dondurmaya, otomobillerden kameralara kadar pek çok üründe 

yeĢil pazarlama baĢarı öyküleri çıkmaya baĢladı. ġirketler çevresel performanslarını rekabet 

aracı olarak kullanmaya baĢladılar. Michael Porter 1986 yılında (daha sonra 1995‟de Porter ve 

van der Linde tarafından geliĢtirilen), çevresel mükemmelliği yakalayarak rekabet avantajı 

elde edilebileceğini ortaya koydu. Bu çalıĢmalar, çevresel anlamda öncü çözüm arayıĢının, 

yeniliğe, daha etkin ve verimli teknolojilerin yaratılmasına ve kaynakların daha verimli 

kullanımına nasıl öncülük edilebileceğini pek çok örnekle ortaya koymuĢtur. Bu çalıĢmaların 

altında yatan mantık ise, çevre kanunlarının yeniliği ve rekabet gücünü arttırmasıdır. Bu 

yaklaĢım, yasaların maliyetleri arttırdığı ve rekabet gücünü olumsuz etkilediği görüĢünü 

tersine çevirmiĢtir. Bu yaklaĢım daha sonra, “kazan-kazan” olarak bildiğimiz çözüme 

dönüĢmüĢtür; iĢletmeler çevresel performanslarını arttırarak hem tüketici talebinden hem de 

maliyet tasarrufundan fayda sağlar hale gelmiĢlerdir. 

 

4.2.5 Eko-Performans 

 Eğer tüketicilerin gözünde, rakip ürünler ve Ģirketler çevresel bazda 

farklılaĢtırılacaksa, bu ürün ve iĢletmelerin de farklı derecede eko-performansları olması 
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gerekmektedir. Bu dönemde, ürünlerini veya Ģirketlerini tek boyutta “yeĢil” olarak 

pazarlamaya çalıĢan firmalar, kendilerini yoğun bir eleĢtiri içinde bulmuĢlardır. Eko-

performans kavramı, Ģirketin ürünlerini ve üretim sistemlerini de içine alarak, tüm sosyal ve 

çevresel etkilerini özetlemeye çalıĢmıĢtır. 

 

4.2.6 Çevresel Kalite 

 ĠĢletme içindeki pek çok farklı bölümün ve fonksiyonunun, “yeĢil” olma çabalarına 

katılması, iĢletmelerin eko-performansının ölçümü ve yönetimi konusunda sorunlarla 

karĢılaĢmasına sebep olmuĢtur. Kendisini “yeĢil” olarak konumlandıran bir iĢletme, bir üretim 

tesisinin yarattığı kirlenme nedeniyle bir anda medya tarafından inceleme konusu haline 

gelebilmektedir. Eko-performans kavramını anlamak, iĢletmelerin kendilerini fiziki ve sosyal 

sistemler olarak görmelerini ve girdilerinin, çıktılarının ve süreçlerinin çevresel ve sosyal 

etkileri olduğunu fark etmelerini sağlamıĢtır. Çoğu üretici, mevcut durumda kullandıkları 

Toplam Kalite Yönetimi (TQM) programlarını çevre yönetimi yaklaĢımlarıyla birleĢtirmiĢler 

ve ortaya Çevresel Kalite (TQEM) kavramı çıkmıĢtır. 

 

4.3 Ġkinci Evrenin Yarattığı Pazarlama Etkileri 

YeĢil pazarlamadaki ikinci evre pazarlamacılar ve pazarlama adına çok daha anlamlı 

olmuĢtur. Bu durum kısmen, çevresel konuların sadece belli baĢlı endüstriler için değil tüm 

pazar için önemli bir hale gelmesi ile ilgilidir. Ekolojik pazarlama, ağırlıklı olarak çevresel 

kirlenmeye sebep olan endüstriler ve ürünlerle ilgilenmiĢtir. Sürdürülebilirliğe iliĢkin 

endiĢeler ise çevre hakkındaki tartıĢmaları türlerin soylarının tükenmesi, bazı ekosistemlerin 

tahribatı ve geliĢmekte olan ülkelerdeki yoksulluk gibi konuları da içine alacak Ģekilde 

geniĢletmiĢtir. Çevresel pazarlama evde kullanılan ürünlerden turizm ve bankacılık gibi 

hizmetlere kadar geniĢ bir yelpazeyi içine almıĢtır. ĠĢletmeyi bütünsel bir fiziki sistem olarak 

görme ihtiyacı, bu evrenin pazarlamaya etkilerini de geniĢletmiĢtir. Ekolojik pazarlama, 

ekonomik bir sistem olarak iĢletmelerin ortaya çıkarttığı bazı fiziki sonuçlara eğilirken, 

çevresel pazarlama, pazarlamacıların iĢletmeyi fiziki bir sistem olarak görmeleri için 

cesaretlendirmiĢtir. Bu, iĢletmelerin sadece girdileri, pazar çıktılarına dönüĢtüren değer 

zincirleri olmadıklarını, aynı zamanda atık ve kirlenme gibi çıktıları da üreten bir sistem 

olduklarını dikkate almayı da gerektirmektedir. Ġkinci evrenin pazarlama açısından etkilerini 

Ģöyle özetlemek mümkündür; 
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 Daha küresel bir odaklanma: Sürdürülebilirlik, küresel ısınma, iklim değiĢimi ve ozon 

tabakasının delinmesi gibi küresel konulara dikkati çekerek, çevre konusuna küresel 

bir perspektiften bakılmasını sağlamıĢtır. 

 Yeni pazar gelişmeleri: Pek çok endüstride çevreye duyarlı ürün ve hizmetleri içeren 

yeni pazarlar ortaya çıkmıĢtır. Geçtiğimiz on yıllık süre içinde, eko turizm ve 

yeĢil/ahlaklı yatırım fonları gibi sektörler içinde bulundukları endüstrilerde en hızlı 

büyümeyi elde etmiĢlerdir. 

 Yeni ürün sunumları: Marketing Intelligence Services tarafından 1991 yılında yapılan 

bir araĢtırma, Amerika‟daki yeni ambalajlı ürünlerin %13,4‟ünün bir Ģekilde çevresel 

bir iddiası olduğunu, bu oranın ev ürünleri gibi bazı kategorilerde %44‟e kadar 

çıktığını göstermiĢtir. 

 Tutundurma fırsatları: Piyasada yerleĢmiĢ ürünler bile kendilerini çevresel güçleri 

üzerinden pazarlamayı baĢarabilmiĢlerdir. Örneğin, yeĢil deterjanlar karĢısında Fairy 

gibi geleneksel markalar, biyolojik olarak parçalanabilme özelliklerini 

vurgulamıĢlardır. 

 Üretim yöntemlerine verilen önem: YeĢil pazar segmentlerinin çoğunda, ürün ve 

Ģirketlerin çoğu üretim yöntemlerini bir farklılaĢma yolu olarak kullanmıĢlardır. 

 Ambalaj üzerine çekilen dikkat: Pazarlama alanındaki etkilerden en önemlisi ambalaj 

üzerine olmuĢtur. Kirlenme sorununa sebep olan en büyük nedenlerden birisi olarak 

görülmüĢtür. Pazarlamacılar, bu alanda “kazan-kazan” yöntemini çok daha kolay 

uygulayabilmiĢlerdir. Geri dönüĢümlü malzemelerin kullanımı veya dıĢ ambalajın 

kullanılmaması, asıl ürün özelliklerine veya ürün performansına zarar vermezken, 

maliyetlerin de düĢürülmesini sağlamıĢtır. 

 Yeni ortaklıklar: Eko performansları konusunda olumsuz eleĢtiri alan pek çok iĢletme, 

eko performanslarını ve imajlarını değiĢtirmek için yeni ortaklıklara gitmiĢlerdir. 

Örneğin, McDonalds, BirleĢik Devletler Çevre Koruma Fonu ile yaptığı ortaklıkla, 42 

noktada çevresel faaliyet planı geliĢtirmiĢtir. 

 Kanunlara itaatin ötesine geçilmesi: Çevresel bazda rekabet etmek istemeyen 

iĢletmeler bile, geleneksel olarak “sadece kanunlara uygun olanı yapma” stratejisinin 

giderek daha riskli olmaya baĢladığını fark etmiĢlerdir. Örneğin, Shell Brant Spar 

petrol tesisini elden çıkarırken, kanunlara tamamen uydukları ve hükümet tarafından 

desteklendikleri düĢüncesiyle, bunun hem çevresel hem de teknik açıdan en uygun 

faaliyet olduğunu düĢünmüĢlerdir. Buna karĢın, halkın, medyanın, yabancı 
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hükümetlerin ve hatta Shell içindeki bazı birimlerin eleĢtirileriyle kendilerini bir anda 

bir halkla iliĢkiler krizi içinde bulmuĢlardır. 

 Yeni enformasyon ihtiyaçları: GeçmiĢte, üretimin zaman çizelgesi, ürün kalitesi ve 

maliyetleri dıĢında, ürünün nasıl yapıldığı pazarlamacıları çok fazla ilgilendiren bir 

soru olmamıĢtır. Bu dönemde ise, “Üretim sistemimiz ne kadar temiz?”, “Ham 

maddelerimiz nereden geliyor?” ve “Ürünümüz ömrünü doldurduğunda ne oluyor?” 

gibi sorular önemli hale gelmiĢtir. Bu enformasyon açıklarının kapatılması için, 

çevresel denetlemeye ve çevre odaklı pazar araĢtırmalarına ihtiyaç artmıĢtır. 

4.4   Ġkinci Evrenin Sonu: “YeĢil Duvar”la ÇarpıĢma 

“Kazan-kazan” stratejisinin tüm çekiciliğine karĢın, 1990‟ların ikinci yarısında, 

çevresel performans sayesinde rekabet avantajı kazanmanın ve bu avantajı sürdürmenin 

uygulamada çok zor olduğu anlaĢılmıĢtır. Çevresel iddialarla pazarlanan çoğu ürün, rakiplerin 

fiyat düĢürme taktiklerine veya önerilen teknik performansa ve bu ürünlerin çevresel 

iddialarının güvenilirliğine karĢı saldırılara karĢı savunmasız kalmıĢtır. Medyanın tutumu, 

rekabet avantajı arayıĢında eko performansa güvenen firmaları zor duruma düĢürmüĢtür. YeĢil 

pazarın Body Shop ve Loblaw (Kanada‟lı perakendeci) gibi öncü firmaları, medyanın eko 

performansı düĢük olan rakipleri üzerine gideceklerine kendilerinin açıklarını yakalamaya 

odaklandıklarını görmüĢlerdir. “Kazan-kazan” stratejisinin, çevresel olarak öncü, maliyet 

açısından rekabet üstünlüğü sağlayan ve teknik açıdan en az mevcut ürünler kadar iyi yeni bir 

ürün nesli üretme hayali pek çok nedenden dolayı gerçekleĢmemiĢtir; 

 

4.4.1 YeĢil Ürün ÇeliĢkisi 

 Çevresel kalite üstüne rekabet oldukça zordur. Piyasadaki en hızlı, en güvenli ya da 

en ucuz arabayı belirlemek zor değildir. Ancak, en yeĢil olanı belirlemek o kadar kolay 

değildir. Cam endüstrisi, camın doğallığı ve geri dönüĢümlü olması nedeniyle, camın en yeĢil 

ambalajlama malzemesi olduğunu ileri sürmüĢtür. Diğer yandan, plastik endüstrisi ise ağırlık 

ve buna bağlı olarak dağıtımda kullanılacak benzin miktarını ileri sürmüĢtür. Sonuçta, eko 

performansın dayandığı çevresel konular karmaĢık, çeliĢkili ve belli ürünlerle ikamesi kolay 

olmayan bir yapıdadır. 

 

4.4.2 Kurumsal YeĢil Duvar 

 Arthur Anderson, iyi bir çevresel performans sağlayarak rekabet avantajı sağlayan 

öncü firmaların deneyimlerini incelediği çalıĢmasında, çok baĢarılı olarak baĢlayan çoğu 
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programın sonuçta sorunlu hale geldiğini görmüĢtür. Deneyimlerin çoğunda, maliyetleri 

düĢürme ve atıkları azaltma yönündeki çalıĢmalarda baĢarılı sonuçlar elde edilmiĢtir. Ancak, 

ne zaman ki bu çalıĢmalar tamamlanıp, çevresel geliĢim için daha radikal çözümlere ihtiyaç 

duyulmaya baĢlandığında, yeĢillenme süreci kurumsal kültür ve diğer kurumsal stratejiler ile 

çatıĢmaya baĢlamıĢtır. Bu durum “YeĢil Duvar”a çarpma olarak bilinmektedir. Çoğu iĢletme 

için çevresel geliĢim, mevcut TQM stratejileri veya kurumsal vatandaĢlık programları 

dâhilinde kalmıĢtır. 

 

4.4.3 YeĢil Tüketici Kitlesi 

 YeĢil tüketici, yeĢil pazarlama kavramının oluĢmasında en önemli etkenlerden 

birisidir. Çoğu yeĢil pazarlama stratejisi, tüketicilerin yeĢil ürünlere belirli bir miktar daha 

fazla ödemeye razı oldukları görüĢüne dayanmaktadır. Bu nedenle, yeĢil tüketicilerin 

belirlenmesi ve bunlara pazarlama yapılması için pek çok gayret sarf edilmiĢtir. Ancak bu 

umulandan çok daha zor olmuĢtur. Bu alanda ilk olarak, yeĢil tüketicilerin, yaĢ, cinsiyet, gelir 

ve eğitim düzeyi gibi sosyoekonomik unsurlara göre belirlenmesine ve segmentlere 

ayrılmasına çalıĢılmıĢtır. Bu çalıĢmalar birbiriyle çeliĢen sonuçlar ortaya koyup, bir neticeye 

ulaĢmayınca, çevreye iliĢkin duyulan endiĢe, çevre bilgisi, sosyal kaygılara iliĢkin tutumlar 

gibi diğer unsurlar üzerinde durulmaya baĢlanmıĢtır. Ancak bu çalıĢmalar da çeliĢkili ve 

sonuçsuz olmuĢtur. 

Bu noktada açık olarak anlaĢılan tek Ģey ise; tüketicilerin satın alma davranıĢlarında 

meydana gelen değiĢiklik, dile getirdikleri çevresel kaygıların düzeyine ulaĢamamıĢtır. Çoğu 

pazarlamacı bu durumun sebebini, sosyal bir abartma olarak düĢünmüĢtür. Çevresel 

pazarlamanın umulandan daha az fırsat sunduğu düĢünülmüĢtür. 

4.5 Sürdürülebilir (YeĢil) Pazarlama: Üçüncü Evreye Doğru 

Çevresel pazarlamanın geliĢiminin, geçtiğimiz on yıl içinde Ģüphesiz pazarlama 

üzerinde birtakım etkileri olmuĢtur. Bazı önemli yeĢil pazarlar ve ürünler ortaya çıkmıĢtır. 

YeĢil tüketicilere yapılan pazarlamanın fırsatları ve zorluklarına iliĢkin tartıĢmalar, B2B veya 

örgütsel pazarlarda yaĢanan bazı ilerlemeleri gölgelemiĢtir. IBM, McDonalds ve BT gibi 

büyük firmalar, ellerindeki satın alma gücünü kullanarak tedarikçilerinin daha yüksek eko 

performans göstermeleri için zorlamıĢlar ve bu çalıĢmaları da yeĢil denetleme ile kontrol 

etmiĢlerdir. Pek çok endüstride, kirlenmeyi azaltmak ve kaynakları korumak için teknolojiler 

ve üretim sistemleri geliĢtirilmiĢtir. Ancak, ekonomimizin ve toplumumuzun, 15 yıl önce 
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“Brundtland raporunun” yayınlandığı günden daha mı sürdürülebilir olduğu sorusunun cevabı 

hala “hayır”dır. 

Sürdürülebilirliğin genel kuralları hükümetler ve baĢlıca büyük firmalar tarafından 

onaylanmıĢ olmasına rağmen, kavramın ne anlama geldiği ve nasıl ulaĢılacağı konusunda bir 

mutabakata varmak oldukça zordur. Sürdürülebilirliğin temellerinde yatan kurallar, pazarlama 

disiplinine ve yerleĢmiĢ sosyal ve ekonomik sistemlerimize karĢı bir tehdit oluĢturmaktadır. 

Bunları Ģöyle sıralayabiliriz; 

4.5.1 Gelecek Zaman 

 Pazarlama, tüketicileri tatmin etmek ve yatırımcılara kar sağlamak için uğraĢır. Bu 

uğraĢ, disipline zapt edilemez bir varlık sebebi sağlar. Pazarlama Ģimdiye kadar, gününün 

tüketicilerinin ve yatırımcılarının ihtiyaçlarını karĢılamaya odaklanmıĢtır. Sürdürülebilirlik, 

Ģimdiki kuĢağın ihtiyaçlarını gelecekteki kuĢakların ihtiyaçlarından daha önemli gören 

pazarlamaya karĢı önemli bir meydan okuma gibi görünmektedir. Çevresel kısıtlamalar 

genellikle, seçme özgürlüğü karĢısında durmaktadır. Ancak eğer mevcut üretim ve tüketim 

sistemleri sürdürülemezse, gelecek nesillere sunulabilecek seçenekler Ģiddetle azalacaktır. 

 

4.5.2 Adalet 

 EndüstrileĢme maliyetlerinin ve faydalarının eĢit olarak dağılmaması nedeniyle 

günümüz toplumsal ve ekonomik düzeninin adil olduğunu söylemek oldukça zordur. 

EndüstrileĢmiĢ ülke nüfuslarının elde ettiği ortalama reel getiri, daha az endüstrileĢmiĢ 

ülkelere göre yedi kat daha fazladır. Dünya nüfusunun %20‟sinden daha azı endüstrileĢmiĢ 

ülkelerden oluĢurken, bu ülkeler üretilen elektriğin yarısından fazlasını tüketmekte ve 

karbondioksit kirlenmelerinin neredeyse yarısını üretmektedirler. Yapılan tahminler, 

gelecekte nüfus büyümesinin %99‟unun, daha az endüstrileĢmiĢ ülkelerde gerçekleĢeceğini 

söylemektedir. 2050 yılında, dünyanın endüstrileĢmiĢ bölümünde yaĢayanların oranının 

%13‟e düĢeceği tahmin edilmektedir. Daha fazla tüketimin, büyümenin ve ticaretin dünya 

fakirleĢmesini azaltacağını varsaymak her ne kadar cazip olsa da, deneyimler bunun tersini 

söylemektedir. 1965 yılına kadar, endüstrileĢmiĢ ülkelerde gelir %2,6 yükselirken, bu oran 

daha az endüstrileĢmiĢ ülkelerde sadece %1,6 olmuĢtur ve Afrika uygulamada geçmiĢte 

olduğundan daha fakir bir hale gelmiĢtir. Sürdürülebilirlik, bu maliyet ve faydaların, ülkeler, 

cinsiyetler ve yaĢlar arasında daha adil bir dağılımını sağlamayı amaçlamaktadır. 
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4.5.3 Ġhtiyaçlara Verilen Önem 

 Pazarlamanın istek ve ihtiyaçları karĢılama amacına karĢın, günümüz pazarlama 

çabalarının büyük bir kısmı, ihtiyacımız olandan çok isteklerimizle ilgilenmektedir. Durning, 

dünya nüfusunun dörtte üçünün keyfi harcayabilecekleri bir gelirleri olmadığını ve bu 

kiĢilerin harcamalarının da sadece temel yaĢamsal ihtiyaçlardan oluĢtuğunu belirtmektedir. 

Sürdürülebilirlik, ihtiyaçlara isteklerden daha fazla önem verilmesini sağlamaya 

çalıĢmaktadır. Pazarlama disiplini yeĢil pazarlama kavramını, çevresel kirlenmeyi azaltmaya 

odaklı çevresel pazarlama anlayıĢından çıkartarak, sürdürülebilirlik ekseninde anlamaya 

baĢlamaktadır. Peattie yeĢil pazarlamayı, “Tüketicilerin ve toplumun ihtiyaçlarını, karlı ve 

sürdürülebilir Ģekilde belirlemek, tahmin ve tatmin etmekten sorumlu, bütünsel yönetim 

süreci” olarak tanımlamaktadır. Fuller, sürdürülebilir pazarlamayı, “Ürünlerin, aĢağıda 

belirtilen üç kriteri sağlayacak Ģekilde, planlanması, geliĢiminin kontrolü ve uygulanması, 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımı sürecidir; (1) tüketicilerin ihtiyaçlarının 

karĢılanması, (2) örgütsel amaçlara ulaĢılması ve (3) sürecin eko-sistemle uyumlu olması” 

Ģeklinde tanımlamaktadır. Ancak ürünlerimizin ve bu ürünlerin üretim ve tüketimlerinin daha 

sürdürülebilir olması için, pazarların ve pazarlamanın değiĢtirilmesi gereken bazı unsurlarının 

olduğu da unutulmamalıdır. 

 

4.6 Dünyada YeĢil Pazarlama Uygulamaları 

YeĢil pazarlama, pazarlamanın her aĢamasında kendini göstermektedir. Satın alma 

kararlarında çevrenin korunmasına dikkat eden tüketiciler giderek artmaktadır. Tüketicilerin 

alıĢveriĢ yaparken göz önüne aldıkları önemli faktörlerden biri de çevredir ve bütün yeni 

ürünlerin %10 ile %15‟nin etiklerinde ve ilanlarında çevre ile ilgili mesajlar bulunmaktadır. 

Eğer bu mesajların üreticilerin ürünlerini üretirken çevreyi dikkate aldığı düĢünülürse, gelecek 

için büyük adımların aldığı görülmektedir. Zamanla daha çok iĢletme çevre konusunun 

stratejik olduğunu fark etmekle, ancak buna karĢılık “ürünümüzü nasıl değiĢtiririz” diye değil, 

“ürünümüz ile ilgili ne söyleyebiliriz” diye düĢünmektedir
65

. 

YeĢil ürünlerin pazarlamasındaki halen süregelen problemlerden biri de doğru 

terminolojinin kullanılmamasıdır. ĠĢletmeler ambalajlarının ve etiketlerinin üzerine doğru 

olup olmadığına bakmaksızın çevreyle dost, geri dönüĢebilir, ayrıĢabilir gibi terimler 

koymaktadırlar. Amerika‟da 1991 yılında eyaletin savcılarıyla oluĢturulan YeĢil Pazarlama 

Görev Kuvvetinden sonra bu karıĢıklıklar biraz olsun azalmıĢtır. “Görev Kuvveti” 
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ayrıĢtırılabilir, geri dönüĢebilir, çevreyle dost gibi terimlerin tüketicilere yanlıĢ fikir verdiğini 

belirtmiĢtir. Görev Kuvvetinin kurulmasından sonra Amerikan Federal Ticaret Komisyonu 

(FTC) yeĢil pazarlama için yeĢil yönetmeliği yaratmıĢtır. Yönetmelik yeĢil pazarlama ile ilgili 

bugüne kadar olan tek federal düzenlemedir. Yönetmelik, genel olarak geri dönüĢtürebilir, 

ayrıĢabilir, geri kazanılmıĢ maddeler içerir. Çevreyle dost, tekrar doldurulabilir, ozon-güvenli 

gibi terimlerin kullanılmasını ele almaktadır. Fakat yönetmelikler kanun değildir. Bu 

yönetmelikler, çevreyle ilgili terimlerin kullanılmaları için tanımlar ve standartlar 

getirmemekte; geniĢ istatistikî bilgiler ve FTC‟nin aldatıcı sayacağı örnekleri belirtmektedir. 

Esas olarak bunlar sadece tavsiyelerdir ve iĢletmeler hakkında Ģikâyetler olduğu zaman, olay 

bazında tatbik edilmektedir.
66

 

FTC yönetmeliğinin hazırlanmasından kısa bir süre sonra, California Eyaleti, ülkenin 

gerçekte tek yeĢil pazarlama kanunu olan, reklâmcılıkta doğruluk kanunu kabul etmiĢtir. 1995 

yılı Ocak ayında yayınlanan bu kanun, asgari standartlar koymuĢtur. Buna göre; “Geri 

kazanılan malzemeden ibaresi, sadece, eğer ürün en az %10 tüketim sonrası malzemeden 

ibaretse kullanılabilir. Geri dönüĢebilir ibaresi, 300.000 kiĢi için bir dönüĢtürme tesisi 

mevcutsa kullanılabilir. Bugün Amerika‟da birçok eyalet FTC yönetmeliklerini kanun gibi 

kullanmaktadırlar. Amerika BirleĢik Devletleri yeĢil pazarlama çalıĢmalarına yönelik olarak 

1992 yılında 540 milyon dolarlık bir fon ayırmıĢtır. Dünyada geliĢen çevre koruma akımları 

sonucu, 1990 yılında Almanya‟da hükümet, üretici ve satıcılara yardımcı olmak amacıyla, 95 

Alman ticari kuruluĢuna da katılımıyla, Duales System Deutschland Gmbh (DSD) adında bir 

iĢletme kurmuĢtur. Bu iĢletme, ambalaj malzemelerinin toplanıp yeniden değerlendirilmesi 

amacıyla kurulmuĢ bir örgüttür. Ġstendiği takdirde toplama ve değerlendirme yükümlülükleri, 

anlaĢmalı olarak, bu kuruluĢa devredebilmektedir. Dual Sistem‟in görevleri Ģöyledir: 

 

1. Sistem‟e giren ambalajlara “YeĢil Nokta” (Der Grune Punkt) ibaresi ve iĢaretinin 

konulması hakkının verilmesi ve sistemin finansmanı için gerekli paranın tahsisi, 

2. Ġhale yoluyla YeĢil Nokta taĢıyan ambalajların toplatılarak tekrar iĢlenmesinin 

sağlanması, ihaleler ve toplama iĢletmesinin görevlendirilmesi, hizmetlerin 

eĢgüdümlendirilmesi ve kontrolü, 

3. Dual Sistem‟in kullanıĢıyla ilgili olarak sistemin kurulmasını organize etme, 

tüketicinin aydınlatılması ve promosyon çalıĢmaları. Sistem, satıĢ ambalajları 

konusunda sorumlu tutulan üretici ve satıcılara kolaylıklar sunmaktadır. 
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DSD‟nin mali kaynağını, YeĢil Nokta‟yı kullananların kullanım payları oluĢturduğu için 

satıĢı yapılan her birim için üretici ya da ihracatçı DSD‟ye kullanım ve katılım payı 

ödemektedir. Örnek olarak Dove Cream bar sabununda,  Nivea deo spreylerde, DoğuĢ 

Holding‟in Filiz marka arpa Ģehriyesinde vb. YeĢil giderek daha çok yer almaktadır. 

 

YeĢil Noktaya sahip olmak için Ģu hususlara uyulması Ģarttır
67

. 

- PVC atık kullanımı yerine PET alacaktır. 

- Strafor kullanımı yerine karton parçalar ikame edilecektir. 

-  Tek malzemeli ambalajlardan (bileĢik ambalajlar) kaçınılacaktır. 

- BileĢik ambalajlarda malzemelerin, geriye atık kalmayacak Ģekilde, problemsiz ayrılması    

sağlanmalıdır. 

- Tüm plastikler iĢaretlenmelidir. 

- Zehirli (toksin) baskı mürekkeplerinin (örneğin; gümüĢ, bronz ve altın renkleri için
68

 ağır 

metal bileĢikleri) kullanılması yasaklanmıĢtır. 

 

YeĢil Nokta, satıĢ ambalajların tüketicilerden toplanması için System Deutschland 

GMBH‟nin bir anlamı da tüketicilere vermiĢ olduğu “toplama ve değerlendirme garantisi”dir. 

01.01.1993 tarihinden itibaren bu iĢareti taĢımayan ürünlerin piyasaya sürülmeyeceği karara 

bağlanmıĢtır. 

Almanya‟nın öncülüğü yaptığı bu sistem Belçika, Fransa, Benelux ülkeleri derken tüm 

AB ülkelerinin ayrı ayrı benimsediği bir yapıya kavuĢmuĢtur. Bu nedenle AB‟nin ilgili 

organları biraraya gelerek tüm ülkelerin ortak kullanımına yönelik “Ambalaj ve Ambalaj 

Atıkları Direktifi‟ni Aralık 1994‟de kabul etmiĢtir. Bu direktif tüm AB üyesi ülke devletlerini, 

hükümetlerini ve iĢletmelerini kapsamaktadır
69

. 

Yine Almanya‟da üç bin üründen fazlası çevreye sorumluluk belirten Mavi Melek 

sembolüyle belirlenmiĢtir. Otomobillerden alınan vergiler emisyon ve gürültüyle orantılıdır. 

Alman ticari bankaları, çevre korumacı projelere daha düĢük faizli kredi vermektedir. Alman 
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hükümeti de elektrikle çalıĢan otomobiller için tekrar kazanıma uygun yüksek güçlü aküler, 

güneĢ, rüzgâr ve dalga enerjisi araĢtırmaları için yapmaktadır
70

. 

 

5. YEġĠL FĠYATLANDIRMA STRATEJĠSĠ 

 

Çevreci ürünler geliĢtirmek için yapılan yatırımlar ürünün maliyetine ilave katkılar 

yaparak son satıĢ fiyatını arttırmaktadır. Ġnsanlara, çevrenin ve sağlıklı yaĢamanın da bir 

maliyeti olduğu ve bu maliyete çevreci ürünleri satın alarak yapacakları katkının onları 

gelecekte geri dönülmez yaĢamsal sonuçlardan kurtaracağı anlatılabilmelidir. Eğer bu 

baĢarılabilirse, çevreci yatırımların maliyeti fiyata yansıtılabilir. 

Örneğin yakıt tasarrufu gerçekleĢtiren çevreci otomobiller, daha pahalı olduğu halde 

talep edilebilmektedir. Çünkü tüketiciler, kullanım süresi boyunca tasarruf edebilecekleri 

yakıt maliyetini dikkate alarak karar vereceklerdir. Aynı Ģekilde elektrik tasarrufu sağlayan 

ampul ve floresanlar, enerji tasarrufu sağlayan bilgisayarlar sistemleri, pahalı olduğu halde 

talep edilebilmektedir. 

YeĢil stratejilerin uygulanması iĢletmelere ek maliyetler yükleyebilmektedir. ĠĢletme 

yöneticilerinin genel eğilimi, bu tür maliyetleri ürün fiyatına yansıtarak tüketicilerden destek 

beklemek yönündedir. Bazı tüketiciler “çevre dostluğu”nu ek bir fayda olarak algılamakta ve 

yeĢil ürünlerin benzerlerinden daha pahalı olabileceğini düĢünmektedirler
71

. 

 

5.1 YeĢil Tutundurma Stratejisi 

Tutundurma stratejilerinde kullanılan yöntemleri Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür: 

 

1.  Çevreci Reklâm Stratejisi, 

2.  Halkla ĠliĢkiler ve Sponsorluk, 

3.  SatıĢ GeliĢtirme 

4.  Doğrudan Pazarlama 

 

5.2 Çevreci Reklâm Stratejisi 

       ĠĢletmeler reklâm kampanyalarının içeriklerinde, hazırlanmasında ve sunumu sırasında 

hedef kitlelerine doğaya ve çevreye duyarlı, doğanın korunmasına azami özen gösterdiklerini 
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açıkça ortaya koyan reklâmlar sunmalı ve bunun reklâm politikalarının temelini 

oluĢturduğunu belirtmelidir. 

 

5.3 Halkla ĠliĢkiler ve Sponsorluk 

Halkla iliĢkiler, iĢletme ile iletiĢimde oldukça esnek ve önemi gittikçe artan stratejik bir 

araçtır. ĠĢletmeye karĢı yapılan çevresel saldırılara karĢı iĢletme tarafından benimsenen farklı 

yeĢil halkla iliĢkiler stratejileri vardır. Bunlar
72

. 

1. Saldırı Stratejisi: Genellikle daha yeĢil Ģirketler tarafından rekabet avantajı sağlamak 

amacıyla benimsenen stratejidir. 

2. Savunma Stratejisi: Herhangi bir dıĢsal baskı ya da saldırıya karĢılık benimsenen stratejidir. 

3. Önceden Harekete Geçme Stratejisi: ġirketin eco-performansı ile ilgili eleĢtirileri önceden 

tahmin edebilen Ģirketler tarafından benimsenen stratejidir. 

4. Fırsatçı Strateji: Kendilerine rekabet avantajı sağlayabilecek ya da çevresel sorunları 

önceden görerek rekabetçi stratejiler geliĢtiren Ģirketler tarafından benimsenen stratejidir. 

 

5.4 SatıĢ GeliĢtirme 

Reklamların tersine yeĢil ürünlerin satıĢ geliĢtirme stratejileri medyada az yer almakta ve 

az ilgi görmektedir.SatıĢ geliĢtirmenin ilgi görmemesi kısa dönemli oluĢundandır.Çevre ile 

ilgili taahhütler uzun dönemli olmalıdır. Bu nedenle kısa dönemli satıĢ geliĢtirme ile uzun 

dönemdeki çevresel taahhütler tüketici bilincinde uzlaĢmaktadır. 

        

      5.5    YeĢil Dağıtım Stratejisi 

      Çevreci pazarlama stratejilerinin baĢarılı bir Ģekilde uygulanabilmesinin Ģartlarından biri 

de toptancı, aracı ve perakendecilerden oluĢan dağıtım kanallarının, iĢletmeye bilgi 

aktarmalarının sürekli ve sağlıklı bir biçimde sürdürülmesinin sağlanmasıdır. Perakendeciler 

tüketicilerin çevresel beklentilerine yakındırlar ve tüketiciler üzerine önemli bilgilere 

sahiptirler. Seçilen perakendecilerin çevreci poĢetler kullanması iĢletmenin çevreci imajını 

pekiĢtirmektedir. 

YeĢil Dağıtım faaliyetleri Ģu safhalardan oluĢur: 

1. YeĢil fiziksel dağıtım, 

2. Depolama, 

3.   Stok yönetimi, 
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                  4.   SipariĢ alma ve yerine getirme, 

      5.   Yükleme ve boĢaltma, 

                  6.   Ters Lojistik. 

 

5.6 YeĢil Fiziksel Dağıtım 

YeĢil pazarlamanın amaçlarına ulaĢmasında fiziksel dağıtım çok önemlidir. Fiziksel 

dağıtımın yeĢillenmesini gerektiren üç önemli neden vardır. Bunlar
73

; 

- Sınırlı kaynakların aĢırı kullanımı, 

- Atık çıktı miktarının sürekli artması, toprağın, hava ve suyun atıkları emme 

kapasitelerinin her geçen gün azalması, 

- Atıkları yok etme ve geri kazanmanın ekonomik yararlarının ve maliyetlerinin sürekli 

artması. 

 

a) Depolama 

Alan kaplama dezavantajının yanında depolar ambalaj israfına neden olabilir. Standardize 

edilmiĢ tekrar kullanılabilir konteynırların kullanılması iĢlem ve ambalajlama maliyetlerini 

azaltır. Bazı depolama iĢlemleri; yük taĢıma, geri dönüĢüm, stoklama veya yok etme gibi 

iĢlemlerin birleĢtirilmesi taĢıma ve depolama sisteminin çevreye etkisini azaltır ve bu tip 

faaliyetlerin etkili kullanımı çevresel maliyetleri azaltır
74

. 

Depolamanın çevresel etkileri, deponun yeri, büyüklüğü, enerji kullanımı, atık üretimi ve 

yönetimi, görsellik, gürültü ve karıĢıklık ve kirliliğe bağlı olarak değiĢir. Çevresel kaygıları 

gidermek için finansal ve operasyonel nedenlerden dolayı depo/depolar tüketiciye yakın 

olmalıdır
75

.  Deponun tüketiciye yakın olması taĢıma faaliyetlerinin çevresel etkilerini azaltır. 

 

b) Stok Yönetimi 

Fiziksel dağıtımda stok kararları ( stok seviyeleri ve stok noktaları), merkezi ve merkezi 

olmayan dağıtım, farklı tüketici veya ürünler için farklı hizmet politikaları ve geri dönüĢüm 

politikalarını kapsar
76

. ĠĢletmede bulundurulacak stokların miktarının ve çeĢitlerinin 
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planlanması ve kontrolü de yeĢil fiziksel dağıtımın önemli fonksiyonlarından biridir. Stok 

yönetiminin amacı fazla stok yatırımı yapmadan sipariĢleri karĢılayabilmek ve böylece stok 

bulundurma maliyetlerini ve çevresel etkilerini minimumda tutabilmektedir. 

 

c) SipariĢ alma ve yerine getirme 

SipariĢ alma ve malzeme taĢıma Ģekillerindeki değiĢiklikler hem ekonomik hem de 

çevresel yararlar getirecektir. Örneğin, çikolata firması çikolatayı tatlı üreticilerine katı barlar 

Ģeklinde taĢımak yerine tanklar içinde taĢırsa Ģekillendirme ve ambalajlama masraflarından, 

tatlı üreticisi ise eritme sürecinden ve masrafından kurtulacaktır
77

. Alınan sipariĢlerin yerine 

getirilmesinde aynı veya yakın güzergâhtaki müĢterilerin yükleri birleĢtirilerek teslimat 

yapılabilir. Böylece hem maliyet, hem de çevresel avantaj elde edilmiĢ olur. 

 

d) Yükleme ve BoĢaltma 

TaĢımada yüklerin birleĢtirilmesi araçların verimliliğini artırır ki bu çevreye duyarlı bir 

yaklaĢımdır. Tam yüklü bir araç birim baĢına taĢıma maliyetini düĢürdüğü için tasarruf sağlar. 

Tam zamanında üretim yöntemi gibi tekniklerle kullanılan modern evanter yöntemi teknikleri 

malzeme ve parçaların sık taĢınması nedeniyle trafiği arttırmaktadır. Evanterdeki düĢüĢ 

nakliye masraflarını arttırmaktadır ve bu nedenle iĢletmeler taĢıma sıklığı ve evanter 

seviyelerini iyi ayarlamalıdır. 

 

e) Ters Lojistik 

Dağıtım alanındaki en karmaĢık geliĢmeler ters lojistik alanında olmuĢtur ki, bununla 

firmalar kullanılmıĢ ambalajları ve ürünleri dağıtım kanalıyla müĢterilerden firmalara 

taĢımaktadır. Bu yenilik, 1990‟ların baĢında Almanya tarafından atıkların alınmasına iliĢkin 

düzenlemelerin ilk aĢamasıdır. Ġkinci aĢama ise, istenmeyen ürünlerin de geri alınmasını 

içerir
78

. Ġstenmeyen veya bozulmuĢ ürünlerin geri alınmasıyla iĢletme, hem tüketiciler 

arasında imajını zedelenmemiĢ hem de çevreye duyarlı olduğunu göstererek imajını 

geliĢtirmiĢ olur. 

Ters lojistik geri dönüĢüm, tekrar kullanım ve kullanılan malzemelerin miktarının 

azaltıldığı iĢlem bağlantılarında uygulanan bir sistemdir. Bazı ürün grupları için geri 

dönüĢtürme sistemi geliĢtirilmiĢtir. Bu; arabalar, kimyasallar, bilgisayarlar, yazıcılar, piller 
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uygulanır. Diğer alanlarda ise geliĢmeler henüz yenidir. Ters lojistik, geri dönüĢüm sistemini 

organize edecek ve atık ürün ya da kötü atıkları toplayacak firmalar için gelecekte önemli bir 

sorun olacaktır
79

. Bu sistemi kuran ve çalıĢtıran iĢletmeler ise çevresel açıdan daha iyi ve 

avantajlı olacaktır. 

 

5.7 YeĢil Etiket 

YeĢil etiket bir ürünün çevreye karĢı duyarlı ve çevre dostu olduğunu gösteren 

sertifikadır
80

. YeĢil etiket (çevresel etiket, eco-label), eğer tüketici satın alma kararlarında 

kullanırsa çevresel politika açısından yararlıdır. Hala çok sayıda yayınlanmıĢ saygın 

etiketleme program çalıĢması vardır. Bu konuda yapılan çalıĢmaların çoğu da tüketicilerin 

etiket hakkında bilgi sahibi olması ya da etiketi fark etmelerini ve onların güvenmelerini 

sağlama üzerine odaklanmaktadır. EndüstrileĢmiĢ ülkeler için çevresel etiketleme çok 

önemlidir. 

Eko-etiketleme, bir ürünün üretiminin her aĢamasında kaydettiği ekolojik geliĢimi ile 

ilgili (yani bir hayat döngüsü analizi Ģeklinde) tüketiciyi bilgilendirme olarak görülebilir. Eğer 

bir ürün hasıl olduğu ülkenin veya organizasyonun standartlarına göre ekolojik olarak güvenli 

sayılıyorsa, o ürün eko-etiketle ödüllendirilir. 

Eko etiketleme karĢılaĢtırıldığı diğer ürünlere göre çevreye daha az zararlı olduğu 

kabul edilen ürünlere verilen bir ödül niteliği taĢımaktadır. Eko etiketleme ile tüketicilerin 

sağlık ve çevreye olan duyarlılığını arttırmak ve bu yönde zararlı olmayan ürünleri tercih 

etmelerini sağlamak amacı taĢınmaktadır. Çevresel etiketleme üç baĢlık altında incelenebilir: 

YeĢil Etiketleme: Ürünün hayat döngüsünün analizinde kullanılan etiketler en geniĢ 

Ģekilde eko etiket olarak adlandırılır. Bu analiz genellikle beĢikten–mezara analizi olarak 

değerlendirilir. Etiketin analizinin üretimin bütün yönlerini gösterdiği varsayılır, ürünün 

kullanılıp atılması çevreye mümkün olan en az zararı vermesi açısından belli bir düzen ile 

yapılır. YeĢil etiket bir ürünün çevreye karĢı duyarlı ve çevre dostu olduğunu gösteren 

sertifikadır. YeĢil etiket (çevresel etiket, eco-label ), eğer tüketici satın alma kararlarında 

kullanırsa çevresel politika açısından yararlıdır
81

. 

Bir Kez Kullanılan Etiketler: Bir kullanımlık etiketler ürünün belirli bir yönü 

hakkında bilgi verir, doğayla dost ürün” gibi. Etiket ürünün çevresel özellikleri hakkında 

herhangi bir bilgi vermez. Bir kullanımlık etiketlemede, ayrıntılı analiz yapılmadığı için, 
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ekolojik etiketlemeden daha ucuzdur. Bir kullanımlık etiketlerin önemli bir eksikliği, 

üreticiler tarafından kötüye kullanıma açık olmasıdır, tüketicilerin üzerinde bütün yönleriyle 

çevre dostu bir ürün satın alındığı hissini uyandırmasına ve yanıltılmalarına neden 

olmalarıdır. 

Olumsuz Etiketler: Negatif etiketleme, tüketicilerin sağlık ve güvenlik risklerini 

ürünün üzerine yapıĢtırarak uyarma amacını güder. Olumsuz etiketleme, tek kullanımlık 

etiketleme ile aynı Ģekildedir, aralarındaki fark, olumsuz etiketlemenin zorunlu olmasıdır. 

Onlar etiketleme kuralları olan, içerik, geri dönüĢebilirlik, enerji tüketimi veya emisyondan 

meydana gelir. Zorunlu etiketleme, gönüllü etiketlemeden oldukça farklı özelliktedir. 

Örneğin, zorunlu etiketleme konunun talep yönüyle değil, tedarik yönüyle ilgilenir. BaĢarılı 

çevre etiketlemesi çevreyi iki yönden korur: 

-  Etiketli ürünlerin, etiketsiz ürünlerden daha fazla çevre dostu olduğunu garanti eder. 

- Çevreyi düĢünen tüketicilere, çevreye olumsuz etki yapan ürünleri kullanmaktan kaçınma 

Ģansı verir. Bu ürünlere olan talebin azalması, daha az üretimi de beraberinde getirir. 

5.8 Çevreye Duyarlı ĠĢletmecilik 

Çevreye saygılı, doğayı koruyan yeĢil yönetim anlayıĢının bir kurumsal felsefe olarak 

tüm iĢletme çapında yerleĢtirilmesi ve bunun fiili olarak bir kurumsal davranıĢ anlayıĢı 

Ģeklinde iĢletmenin ast ve üst çalıĢanlarınca benimsenip uygulanması, kurumun hedef 

kitleleri gözünde doğaya dost ve topluma saygılı bir kurum kimliğine sahip olduğunun 

göstergesi olacaktır. Böylesi bir kurum kimliğinin Ģekillenmesinde ise kurumda görev 

yapan çeĢitli uzmanlar (halkla iliĢkiler uzmanı, pazarlama iletiĢimi koordinatörü, insan 

kaynakları uzmanı, ürün/marka yöneticisi, AR-GE departmanından uzmanlar vb.) ile 

iĢletmeye iletiĢim danıĢmanlığı sağlayacak profesyonellerden kurulu bir kurumsal kimlik 

geliĢtirme ekibinin birlikte çalıĢması gerekmektedir
82

. Çevreye duyarlı iĢletmecilik, 

verimlilik, yaĢam döngüsü analizi, çevresel tasarım, çevreci satın alma, sıfır yayımlı 

fabrika gibi üretim fonksiyonu; yeĢil tüketici, yeĢil pazarlama ve reklâm, yeĢil etiketleme 

gibi pazarlama fonksiyonu; önleme maliyetleri, değerleme maliyetleri, içsel ve dıĢsal hata 

maliyetleri gibi muhasebe ve finansman fonksiyonu; iĢletme kültürü, iĢletme kültürünün 

değiĢimi gibi insan kaynakları yönetim fonksiyonu gibi ana ve alt baĢlıklarını 

içermektedir(Bakınız. Çevreye Duyarlı ĠĢletmecilik Fonksiyonları
83
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İnsan Kaynakları Yönetim 

Fonksiyonu 

- İşletme kültürü 

- İşletme 

kültürünün 

değişimi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

II. BÖLÜM 

PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠ, HALKLA ĠLĠġKĠLER VE KURUMSAL SOSYAL 

SORUMLULUK 

1.PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠ VE HALKLA ĠLĠġKĠLER 

Pazarlama iletiĢimi:"Bir kuruluĢun var oluĢuyla ürün ve hizmetleriyle iliĢkide bulunduğu 

ve bulunacağı kesimlere neler vaat ettiği, neler sağlayabileceğini anlatmasını sağlayacak 

iletiĢim çabalarının tümüdür”.  Bir baĢka tanıma göre ise pazarlama iletiĢimi: "Hedef 

tüketicilerin tutum ve davranıĢlarını istenen yönde güçlendirmeyi, tersi yönde ise bunu 

değiĢtirmeye ya da amaçlanan yeni tutum ve davranıĢı oluĢturmayı hedefleyen ikna edici 

iletiĢim sürecidir”.  Yapılan tanımlara bakılarak; pazarlama iletiĢiminin, pazarlama 

eylemleriyle beraber; aynı zamanda iĢletme çevresi, sosyal sorumluluğu ve imajıyla ilgili olan 

çabalarla doğrudan ya da dolaylı olarak satıĢların artırılması, giderek ürünün ve iĢletme 

ömrünün uzatılması amaçladığı söylenebilir.  Pazarlama iletiĢimi, spesifik olarak tutundurma 

iĢlevlerini desteklediği halde kapsam olarak tüm pazarlama bileĢen ve eylemlerini kapsayan 

özelde iki genelde çok yönlü ve amaçlı bilgi verme, ikna etme ve hatırlatma eylemlerini 

Üretim Fonksiyonu 

- Eko verimlilik 

- Yaşam döngüsü 

analizi 

- Çevresel Tasarım 

- Çevreci satın 

alma 

- Sıfır yayımlı 

fabrika 

Pazarlama  fonksiyonu 

- Yeşil tüketici 

- Yeşil Pazarlama 

ve reklâm 

- Yeşil etiketleme, 

(fiyatlama, 

pazarlama ve 

dağıtım dağıtım) 

Muhasebe ve Finansman 

Fonksiyonu 

- Önleme 

maliyetleri 

- Değerleme 

maliyetleri 

- İçsel ve dışsal 

hata maliyetleri 

    ÇEVREYE 

    DUYARLI 

İŞLETMECİLİK 
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kapsamaktadır
84

. Pazarlama iletiĢim denilince; eskiden sadece pazarlama karması 

elemanlarından tutundurma çalıĢmaları (reklâm, halkla iliĢkiler, promosyon, kiĢisel satıĢ) akla 

gelmekteydi. Günümüzde ise pazarlama iletiĢimi tutundurma çalıĢmaları ile beraber, ürünün 

özellikleri ve ambalajıyla baĢlayan, satıĢ ve satıĢ sonrası hizmetlere kadar uzanan geniĢ bir 

kavram haline gelmiĢtir.  Pazarlama iletiĢimi faaliyetleri ile bir markanın belirlenen hedef 

kitlelere sunulması, tanıtımı, istek uyandırması, alınması, satın almanın tekrarı, memnuniyet 

duyulması, sadakat yaratılması amaçlanmaktadır. Bu durumda pazarlama iletiĢiminin bir 

marka ile hedef kitle arasındaki bir iletiĢim biçimi olduğu da söylenebilir
85

.  

Bu bakımdan pazarlama iletiĢimi elemanları denince, pazarlama karması elemanları (ürün, 

fiyat, dağıtım ve tutundurma) da kastedilmektedir. Yine de pazarlama iletiĢimi kavramı 

içersinde yer alan ana kavramları belirtmekte yarar var. 

o Reklâm 

o Halkla iliĢkiler 

o SatıĢ geliĢtirme  

o SatıĢ personeli ve kiĢisel satıĢ 

o Ürünün ambalajı, stili, rengi 

o Marka 

o SatıĢ noktalarının yeri ve niteliği 

o MüĢteri hizmetleri 

o SatıĢ sonrası hizmetler 

o Doğrudan pazarlama 

o Pazarlama araĢtırmaları 

o Yeni ürün geliĢtirme 

1.1 Pazarlama ĠletiĢimi Kavramı  

Hızla artan iletiĢim olanakları karĢısında hedef kitleye en etkin Ģekilde ve doğru 

kanaldan ulaĢmanın güçleĢmesi ve maliyetlerin artması ve buna karĢın tüketicilerin değiĢen ve 

artan iletiĢim talepleri, Ģirketlerin iletiĢim konusundaki arayıĢlarını hızlandırmıĢ ve bu 

arayıĢlar sonucunda pazarlama iletiĢimi kavramı doğmuĢtur.  Pazarlama iletiĢimi iĢletmenin 

ürün/hizmetleri (marka) ile hedef kitleleri arasındaki iki yönlü bir iletiĢim sürecini ifade 
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etmektedir. ĠletiĢim sürecinde de belirtildiği gibi iki tarafında ortak tecrübe alanına sahip 

olmaları mesajın etkinliği açısından önem taĢımaktadır. Bu süreçte amaçlanan, söz konusu 

mesajların hedef kitleler tarafından doğru olarak algılanmasıdır. Bu doğrultuda pazarlama 

iletiĢiminde kaynak ve alıcının amaçları arasında bir uyum sağlanması önem taĢımaktadır. 

Pazarlama iletiĢimi amaçları söz konusu hususlar dikkate alınarak, iĢletmenin genel amaç ve 

hedefleri ve buna uyumlu olarak pazarlama amaç ve hedefleri çerçevesinde 

belirlenmektedir
86

. Pazarlama iletiĢimin amaçları konusunda iki değiĢik yaklaĢım vardır. Bu 

yaklaĢımlar; 

1.  SatıĢ yönlü yaklaĢım: ĠĢletmelerin tek ve anlamlı amacının satıĢ olduğunu ifade 

eden yaklaĢımdır. Bu yaklaĢıma göre yapılacak tüm pazarlama iletiĢimi çalıĢmalarının satıĢa 

yönelik olması hedeflenmektedir. 

2. ĠletiĢim yönlü yaklaĢım: Bu yaklaĢım tüketicinin bazı aĢamalardan geçtiğini ve 

tüm pazarlama iletiĢimi araçları ile satıĢ ve satıĢ dıĢı amaçlara ulaĢıldığını savunmaktadır. Bu 

yaklaĢıma göre her pazarlama iletiĢim süreci, bir sonraki süreci getirecek Ģekilde 

planlanmaktadır
87

. 

1.2 Pazarlama ĠletiĢimi Karması 

Pazarlama iletiĢimi çabaları günümüzde büyük önem kazanmıĢtır. Bunun baĢlıca 

nedenlerini; üretimin kitlesel bir nitelik kazanarak büyük boyutlara ulaĢması, tüketici 

sayısının artması ve tüketicilerin giderek daha çok bilinçlenmesi, tüketici istek ve 

beklentilerinin sürekli değiĢmesi, üreticilerle tüketiciler arasındaki mesafenin her geçen gün 

daha da artması, küreselleĢme ile birlikte rekabetin boyutlarının büyümesi, çok geniĢ bir alana 

yayılmıĢ tüketicilere mal ve hizmetlerin ulaĢtırılabilmesi v.b. olarak sıralamak ve bu listeyi 

daha da geniĢletmek mümkündür. Pazarlama iletiĢimi karması reklâm, kiĢisel satıĢ, satıĢ 

tutundurma ve halkla iliĢkiler gibi geleneksel tutundurma araçlarının yanı sıra, doğrudan 

pazarlama, sponsorluk, amaca yönelik pazarlama v.b. unsurlardan ve pazarlama karmasının 

pazarlama iletiĢimi (tutundurma) dıĢındaki ürün, fiyat ve dağıtım elemanlarından 

oluĢmaktadır. Bir Ģirket en güçlü pazarlama karıĢımını hazırlayarak kendi temel stratejisini 

ortaya koymak zorundadır. Burada “karıĢım” sözcüğü çok yerinde seçilmiĢtir. Çünkü çok 

sayıda öğenin dikkate alınması, seçilmesi ve aralarında eĢgüdümün sağlanması gereklidir. 
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Yalnızca 4P‟nin her biri içindeki öğelerin değil, aynı zamanda 4P‟nin de kendi içinde 

eĢgüdümü sağlanmalıdır. MüĢterinin, Ģirketin yaptığı teklifin kendisine 4C‟yi ( yani, 

müĢterinin aldığı değer, daha düĢük maliyet, daha büyük kolaylık ve daha iyi iletiĢim) üstün 

bir düzeyde sağlayacağına inanmaya ihtiyacı vardır. Günümüzde pazarlama karmasının 

sürekli sözü edilen 4P Ģekli de geniĢletilerek, 7P ve 4C‟ye karĢılık olarak 7C ortaya 

konulmuĢtur
88

.  

4P, 4C: 60‟lı yılların baĢında 4P olarak ortaya atılan pazarlama karıĢımı kavramı, müĢteri 

odaklı pazarlama stratejilerinin geliĢimiyle beraber 4C ile birlikte anılmaya baĢlamıĢtır. SatıĢa 

dayalı anlayıĢ 4P‟yi ortaya çıkarırken, müĢteri odaklı anlayıĢ 4C‟yi ortaya çıkarmıĢtır.  

Günümüzde 4P‟den her biri müĢteri açısından 4C olarak tanımlanabilir. 

 4P’ler                                    4C’ler 

Product / Ürün                   Customer Value / MüĢteri Değeri 

Price / Fiyat                       Customer Cost / MüĢteri Maliyeti 

Place / Yer                         Customer Convenience / MüĢteriye Kolaylık 

Promotion / Tanıtım          Customer Communication / MüĢteri iletiĢimi 

Philip Kotler tarafından ortaya atılan 4C kavramları aĢağıda açıklanmıĢtır. 

a) Customer Value (MüĢteri Değeri) 

MüĢteriler aldıkları ürün veya hizmetten bir değer elde etme ya da bir sorunlarının çözümünü 

bulmayı amaçlamaktadırlar. MüĢterilerin bu amaçları doğrultusunda pazarlama iĢiyle 

uğraĢanların bir ürün veya hizmet yaratacakları zaman bunun müĢteriye sağlayacağı değeri 

öncelikle ortaya koymaları gerekmektedir. 

b) Customer Cost (MüĢteri Maliyeti) 

MüĢterinin satın almak istediklerinin kendisine pahalıya mal olmaması isteği günümüzde 

dikkate alınması gereken önemli bir pazarlama unsuru haline gelmiĢtir. Bu çerçevede 
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iĢletmelerin kaliteli ve ucuz ürün üretebilmeleri ve müĢterinin ödemek durumunda kalacağı 

her eki ortadan kaldırması gerekmektedir. 

 c) Customer Convenience (MüĢteriye Kolaylık) 

MüĢteriler alacakları ürün ve hizmete kolayca ulaĢmak isterler. Pazarlama planlaması 

yapılırken müĢterilerin ürün / hizmete kolayca ulaĢmalarını sağlayacak dağıtım ağı ve iletiĢim 

sistemi kurulmalıdır. 

 d) Customer Communication (MüĢteri ĠletiĢimi) 

Pazarlamayı konu alan her türlü eletiĢim özünde müĢteriye dönük iletiĢimdir. 

Günümüzde e-müĢteri tanıtımdan çok karĢılıklı iletiĢim istemektedir.  Aldatıcı ve yanıltıcı 

olmayan dürüst ve empatik bir iletiĢim sistemi kurularak müĢterilerin olası sorunları 

giderilmelidir.  4C bilincine göre müĢteriye verilen değer, önem ve öncelik iĢletmelerin 

pazarlama iletiĢimi çerçevesini ve politikalarını etkilemektedir. Bu çerçevede 4C kavramının 

da pazarlama iletiĢimi kavramı içinde düĢünülmesi ve müĢteri mutluluğunun amaçlanmasıyla 

firmanın yaratacağı olumlu ve kalıcı etkinin yararları göz ardı edilmemelidir. 

7P, 7C 

Ürün   Product         -------    Customer Value  MüĢteri Değeri  

Fiziksel  Physical 

Belirtiler        Evidence     ---------    Confirmation  Onaylama 

Fiyat  Price            ---------   Cost   Maliyet 

SatıĢ yeri Place           ---------   Convenience  Uygunluk 

Hedef Kitle  People         ---------   Consideration  Ġtibar 

Süreç  Process       ----------   Coordination 

 Koordinasyon 

Tutundurma Promotion   ---------   Communication ĠletiĢim 
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 Görüldüğü gibi geleneksel 4P ve 4C‟ye karĢılık çağdaĢ pazarlama olgusu her geçen 

gün dikkate alınması gereken e-müĢteri tatminini Ģart koĢan baĢka hususları da listesine 

eklemektedir. Pazarlama iletiĢimi elemanlarının her birinin özellikleri ve tabi ki belirlenmiĢ 

hedef kitlelerinin nitelikleri çok iyi analiz edilmeli ve pazarlama iletiĢimi süreci iyi bir plan ve 

program dahilinde uygulamaya konulmalıdır
89

.  

     1.3 Kurumsal Reklâm/Ticari Reklâm 

Halkla iliĢkilerin, özellikle Kurumsal Halkla ĠliĢkiler içerisinde değerlendirilebilecek 

en önemli araçlarından birisi kurumsal reklâmdır. “Firma reklâmı” olarak da ifade edilen 

kurumsal reklâmda mesaj, firmanın kimliğini yaratmak ve kamuoyu arasında olumlu imaj 

oluĢturmak suretiyle firma ve örgüte karĢı bakıĢ açısını ve nihayet tavır ve davranıĢlarını 

değiĢtirmeyi hedeflemektedir. Yani kurumsal reklâm, ticari reklâmda olduğu gibi mal veya 

hizmet üzerinde yoğunlaĢmamaktadır. Dolayısıyla kurumsal reklâm, basın ve yayın araçları 

vasıtasıyla firmanın bütünü için imaj yaratma hedefine ulaĢabilmede örgüt ile hedef kitle 

arasında iletiĢimi kurmaya yönelik yapılan faaliyetlerdir. Bu tür reklâmlar, satıĢların 

arttırılmasından ziyade Ģu hususlardan birine veya birkaçına önem verir: endüstri liderliği, 

iĢletme performansı ve rekabetçi gücü, hedef kitleyi önemli konularda bilgilendirme, örgütün 

büyüklüğü, modern yönetim, firmanın hizmetleri, ürünün kalitesi ve değeri, kullanılan 

teknoloji, iĢletmenin kimliği ve misyonu, Ģirketin sosyal ve çevresel konulardaki baĢarıları, 

firmanın ülke ekonomisine katkısı. 

Günümüzde reklâm uygulamaları, iĢletmelerin sosyal sorumluluk felsefeleri 

doğrultusunda, bir mal ya da hizmetin tanıtımından çok kuruluĢun prestijini arttırmak 

amacıyla yürütülen faaliyetler olarak da değerlendirilmektedir. Reklâmın belirlenen bu amacı 

doğrultusunda halkla iliĢkiler ve reklâm uygulamaları arasında kesin bir ayrım 

yapılamamaktadır. Bu nedenle iĢletmenin tanıtılması ve iĢletmeye karĢı olumlu tutumların 

geliĢtirilmesi amacıyla yürütülen reklâm çalıĢmaları kurumsal reklâm adı altında 

değerlendirilmektedir
90

. Kurumsal reklâm ya da diğer adıyla halkla iliĢkiler reklâmcılığında 

halkla iliĢkiler prensipleri uygulanır, ancak mesajlar türlü yayın organlarının satın alınmıĢ yer 

ve saatlerinde topluma sunulur
91

. 
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Öte yandan, ticari reklâm, temel olarak firmanın mal veya hizmetlerinin satıĢlarını 

arttırma amacıyla, bir ücret karĢılığında, bilgi verme veya eğitme, ikna etme ve hatırlatma 

içerikli kiĢisel olmayan bir pazarlama faaliyetidir. Kurumsal reklâm ve ticari reklâmın benzer 

özellikleri, farklı özellikleri olduğu gibi birbirlerini tamamlayıcı özellikleri de vardır. Bu 

nedenler çerçevesinde ele alındığında kurumsal reklâmın, uzun dönemli bir tutundurma 

faaliyeti olarak halkla iliĢkiler, özellikle kurumsal halkla iliĢkiler kapsamında ele alınması, 

ancak ticari reklâmla eĢgüdümlü olarak yürütülmesi gerektiği belirtilebilir. Öyleyse, kurumsal 

halkla iliĢkiler ve tutundurma birlikte yürütülmesi gereken faaliyetlerdir. 

Kurumsal reklâmcılık çalıĢmaları ile kurumun tanıtılması ve imajının güçlendirilmesi, 

finansal destek sağlama amacına öncelik verilmesinin yanı sıra kurum için önem taĢıyan yan 

amaçların gerçekleĢtirilmesi için de kullanılmaktadır. Bu amaçları aĢağıdaki Ģekilde 

özetlemek mümkündür
92

. 

- Halk arasında kurumun güvenilirliğini arttırmak, 

- Kurumun imajını güçlendirmek, yanlıĢ anlamaları ortadan kaldırmak, 

- Kurumun topluma karĢı sosyal sorumluluğunu yansıtmak, 

- Hedef  kitlelerin ve yönetimin dikkatini çekmek, 

- Tahvil, hisse senedi satıĢlarında ya da kurumun kredi alımlarında baĢarılı olabilmesi 

için iyi tanınmıĢlığını sağlamak, 

- Kurum çalıĢanlarının (iç müĢteri) güven ve desteğini kazanmak, kuruma 

bağlanmalarına yardımcı olmak, 

- Konusunda uzman kiĢilerin o kuruluĢu seçmesini ve kurum içindekilerin yerinde 

kalmalarını sağlamak. 

Kurum ya da firma imajı en basit tanımıyla firmanın kamuoyu üzerinde bırakmıĢ 

olduğu olumlu izlenimi ifade etmektedir. Kurum imajının oluĢmasında kurumdaki tüm 

çalıĢanlar, kurumun yönetim anlayıĢı, müĢteriye bakıĢ açısı, topluma karĢı sosyal sorumluluk 

anlayıĢı ve kamuoyuna karĢı daha duyarlı olması vb. etkenler rol oynamaktadır
93

. Kurumsal 

reklâm ile kurum imajının oluĢturulması ve güçlendirilmesi hedeflenmektedir. Hiçbir zaman 
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ürün reklâmın yerini alabilecek bir reklâm türü olarak düĢünülmemesi gereken kurumsal 

reklâmın bazı temel özellikleri Yavuz OdabaĢı tarafından Ģöyle belirtmiĢtir
94

: 

- Kurum hakkında topluma bilgi vermek ya da etkilemek, 

- Kurumun toplumun geliĢmesi ve ilerlemesi için neler yaptığının ve varlığının 

topluma katkılarını vurgulayarak, olumlu düĢüncülerin, sempatinin ve iyi niyetin geliĢmesini 

sağlamak, 

- Kurumun mali yapısının olumlu boyutlarını ileterek yatırımlar açısından güvenilirliği 

geliĢtirmek, 

- Kurumun çalıĢmak için uygun ve ideal bir ortam yarattığını ileterek burada çalıĢmak 

için istek ve güdüleme yaratmak. 

Son yıllarda kurumsal reklâmın ön plana çıkması, toplumdaki bilinçlenmenin ve 

değiĢimin bir uzantısı olarak, kurumlardan sosyal sorumluluk adına daha çok Ģey yapmalarını 

ve bunları takip etmeleri isteği ve baskısından kaynaklanmaktadır. Bu da artık kurumları ürün 

reklâmları yerine çalıĢmaları daha net duyurabilmek ve olumlu bir imaj kazanabilmek için 

kurumsal reklâmlara yöneltmiĢtir. Ayrıca iĢletmelerin kurumsal reklâma yönelmelerinin bir 

nedeni de aktardığı bilginin içeriğinin medyada yeterli düzeyde yer almadığının görülmesi ve 

buna bir alternatif bulma arayıĢıdır. 

Kurumsal reklâmlar halkla iliĢkiler amaçlı olarak kullanılmalarından dolayı hitap ettiği 

kitle diğer reklâm faaliyetlerinin hedef kitlesinden farklılık göstermektedir. Alpay Ataol 

kurumsal reklâmcılık kampanyalarını yürütenlere göre hedef kitleleri aĢağıdaki biçimde 

sınıflandırılmıĢtır
95

: 

- MüĢteriler, 

- Profesyonel gruplar (aracı kurumlar, rakipler, bayiler), 

- Toplumdaki önemli kiĢiler, 

- Kurum personeli. 
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Kurumsal reklâm türlerini kısaca; prestij reklâmı, propaganda ve savunma amaçlı reklâm, 

değiĢim ve devralma dönemlerinde uygulanan reklâmlar, kriz dönemi reklâmcılığı, finansal 

reklâmlar olarak belirtmek mümkündür
96

. 

1.4 Tanıtım 

Uzun dönemli bir tutundurma faaliyeti olarak halkla iliĢkiler içerisinde ele alınması 

gereken diğer bir faaliyet tanıtımdır. Tanıtım, baĢlangıçta halkla iliĢkiler yerine kullanılan bir 

kavram olarak değerlendirilirken, daha sonra, halkla iliĢkilerde kullanılan bir araç olarak, 

herhangi bir ödeme yapılmaksızın firma ve/veya ürünleri hakkında yayınlanan haberler ve 

duyurumlar Ģeklinde tanımlanmıĢtır. Dolayısıyla tanıtım, hem kurumsal halkla iliĢkiler hem 

de pazarlama halkla iliĢkileri kapsamında kullanılabilecek bir kavramdır. Öyleyse bu açıdan 

da, pazarlama halkla iliĢkileri ve kurumsal halkla iliĢkilerin birlikte yürütülmesi gereken 

faaliyetler olduğu bir kez daha vurgulanabilir. 

 

1.5 Tutundurma Kavramı ve Önemi 

Tüketicilerin ihtiyaçlarına gerektiği gibi cevap vermek ve firmanın tespit edilen 

amaçlarına ulaĢmasını sağlamak fonksiyonlarını yerine getiren pazarlama faaliyetleri, oldukça 

kompleks bir sistemi oluĢturur. Bu komplekste, her Ģeyden önce pazarlama araçları arasında, 

firmanın amaçlarına ulaĢmasını sağlayacak kombinasyonun meydana getirilmesinde 

karĢılaĢılan güçlüklerinden ileri gelmektedir. BaĢka bir deyiĢle, pazarlamanın, firmanın tüm 

fonksiyon alanlarının baĢarıya ulaĢmasında temel faktör durumunda olması bu kompleksin 

esasını oluĢturmaktadır. 

Pazarlamacılar, promosyonu, alıcıları harekete geçirmek ve müĢteriden gelen arza 

cevap vermek için kullanırlar. Bu yüzden promosyonun genel amacı, bilinç yargılama, kabul 

görme ve tercih yaratmaktır. Promosyon ikna etmektir. Promosyon genellikle değiĢik tavır 

veya davranıĢtan kontrol etmek gerçekte mümkün olmamasına rağmen; harekete geçen 

arzuları karĢılamak için değiĢik davranıĢ ve tavırları tasarlar. Promosyon planı alıcıyı harekete 

geçirmeye ikna edici veya alıcının karar verme süreçlerini destekleyici olmalıdır. 

Promosyonun görevi, pazarlama stratejisinde iĢlev yaratmaktır
97

. Kitle halinde üretim 

sürecine girmiĢ bulunan ekonomilerde, pazarlama yöneticisinin elinde bulunan araçlarında 

etkili olmadıkları görülür. Çünkü, optimum seviyelerde mal karıĢımı sağlamıĢ bulunan 

firmanın veya fiyatlarını rakip firmaların fiyatlarından daima düĢük seviyede tespit etmiĢ 
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bulunan firmanın baĢarılı olması için, daha baĢka faktörlerin yerine getirilmesi zorunluluğu 

ortaya çıkar. Mallarının üstünlüğünü veya fiyatının uygunluğunu tüketicilere duyuramayan 

firmanın yaĢaması, çoğunlukla tesadüflere bağlı bulunur. Her ne kadar mal; firma ile 

tüketiciler arasında köprü fonksiyonunu yerine getiriyorsa da, bunun tek baĢına etkili 

olmadığı gözlemlenir. Dağıtım kanalları, malın tüketicilere duyurulması veya onlara 

aktarılması iĢini yerine getirmekte ise de, malın satıĢı yine de genellikle tesadüflere bırakılmıĢ 

olur. Özellikle tüketicilerin, mal farklılaĢtırması konusunda titizlik kazanmaları, fiyatların 

mallarının tüketiciler açısından ayarlanmasını sağlayacak araçlara öncelik tanımaları 

gerektiğini ortaya çıkarmıĢtır. 

Firmanın baĢarısı, kontrol edilebilen faktörlerle kontrol edilemeyen faktörler arasında 

uygun bir kombinasyonun oluĢturulmasına bağlı bulunmaktadır. Mal firmanın dıĢındaki 

kontrol edilemeyen faktörlere intibakı sağlayan bir faktör olmakla beraber, tek baĢına etkili 

olmaktan uzaktır. Firmanın kontrol edilemeyen değiĢkenler üzerindeki kontrolünü sağlayan 

en önemli pazarlama değiĢkeni veya elemanı ise, promosyondur. Promosyon; firmanın 

varlığını tüketicilere duyuran ve onun yaĢamasını sağlayan bir pazarlama aracıdır
98

. 

Promosyon (tutundurma) kavramını daha geniĢ anlamda tanımlayacak olursak, iĢletme 

tarafından hedef pazara gönderilen ve alıcılarla iletiĢim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi 

vererek, iĢletme yararına gerekli diğer değiĢiklikleri sağlamaya yönelik mesajların 

iletilmesine iliĢkin pazarlama çabalarıdır. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarın iyi 

belirlenmesi, alıcıların ve özelliklerinin iyi saptanması, onları etkileyen güdülerin incelenmesi 

gerekir. Bu çalıĢmalardan sonra iĢletme, tutundurma programını hazırlar. 

Bir  iletiĢim   süreci   olarak  firmanın  tutundurma  eylemleri   aĢağıdaki   Ģekilde   

gösterilmiĢtir; 
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Mesajı gönderen iĢletme, iletiĢim kanalına uygun Ģekilde mesajını hazırlar. Örneğin, 

mesajını gazete, dergi gibi araçlarla iletmek istiyorsa, mesajın baĢkalarını, ara baĢlıklarını, 

metnini v.b. faktörleri hazırlatır; böylece, mesaj, iletiĢim kanalına uygun Ģekilde kodlanmıĢ 

olur. Hazırlanan mesaj seçilen reklâm ortamında önceden planlanan bir süre boyunca hedef 

alıcı kitlesine iletilir. Alıcı iletilen mesajı algılar ve bu algılama, son aĢamada tepkiye dönüĢür 

Alıcının tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi iĢletmeye ulaĢır. ĠĢletmelerin ilettiği mesaja 

karĢı alıcının çeĢitli tepkileri olabilir. Söz konusu tepkiler, çeĢitli modellerle açıklanmıĢtır. Bu 

modellerden birisi de AIDA modelidir. Bu modele göre alıcı, mesaja karĢı dört tür tepki gösterir: 

- Dikkat çekme (Attention-Awareness): Mesajla, önce alıcının dikkati çekilir ve bilgi 

verilir. 

- Ġlgi uyandırma (Interest): Mesajla ilgi uyandırılır. 

-  Arzu ve ihtiyaç hissettirme (Desire): Mesaj ile arzu yaratılır. 

-  Hareket sağlama (Action): Son olarak alıcı mesajla harekete geçirilir. 

 

Mesaj sahibi iĢletme, bu tepkilerden birini, bir kaçını veya tümünü yaratacak 

özellikleri taĢıyan bir mesaj veya mesaj demeti hazırlar ve alıcıya iletir. Mesajın alıcıda 

beklenen tepkiyi yaratıp yaratmadığının öğrenilmesi ve sonuçların iĢletmeye ulaĢtırılması 

mesajın baĢarısını ölçme bakımından önem taĢır. Mesajın baĢarıyla alıcıya iletilmemesi ya da 

hedef alıcıda beklenen tepkiyi yaratmaması, baĢka bir ifadeyle, tutundurma çabalarında 
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baĢarılı olunamamasının çeĢitli nedenleri vardır. Tutundurma çabalarını bir iletiĢim süreci 

olarak kabul ettiğimize göre, bu süreçte, çeĢitli aksamalar olabilir. Bu aksamalar, mesajı 

gönderen iĢletmenin, üzerinde önemle durulması gereken konulardır. Bu aksamaları Ģu 

Ģekilde sıralayabiliriz: 

 

 Mesaj alıcıya ulaĢmayabilir: Mesaj, uygun iletiĢim kanalı ile sunulmadığı takdirde, 

alıcıya ulaĢmayabilir. Örneğin, tıraĢ kremi reklâm televizyonda, henüz erkeklerin 

büyük bir çoğunluğunun dıĢarıda olduğu bir saatte yayınlanırsa, birçok alıcıya mesaj 

ulaĢmayacaktır. 

 Mesaj alıcıya ulaĢır, fakat alıcı mesajı anlamayabilir: mesaj alıcıya ulaĢsa bile, 

alıcı mesajı anlamayabilir. Bu durum, iki nedenden kaynaklanır. Birincisi, mesaj 

karmaĢık olabilir, tema belli değildir. Ġkincisi, mesaj, alıcının sosyolojik ve psikolojik 

özelliklerine uygun değildir. Her ikisi de mesajı gönderen iĢletmenin hatasıdır. 

 Alıcı mesajı anlasa bile, mesaj alıcıyı harekete geçirecek nitelikte olmayabilir: alıcı 

mesajı anlasa bile, harekete geçirecek nitelikte hazırlanmamıĢsa, hedeflenen tepki, elde 

edilemeyecektir. 

 

ĠletiĢimde baĢarıya ulaĢabilmek için bazı koĢullan dikkate almak gerekir. Örneğin, 

tarım ürünlerinin de yer aldığı bir araĢtırmada, tutundurma programı ile ilgili aĢağıdaki hususların 

dikkate alınması gerektiği ortaya çıkmıĢtır: 

 

·         Talebin tatmin edici düzeyde olması gerekir. 

·         Malın, benzerlerine göre farklılıkta bulunması gereklidir. 

·        Güçlü duygusal satın alma güdülerine hitap edilecek özelliklerin bulunması 

gerekir. 

·        Tutundurma bütçesi pazarda istenen etkinliği yaratacak çabaları karĢılayabilecek 

miktarda olmalıdır. 

·         Malın, kalite özellikleri, tüketiciyi tatmin edici düzeyde olmalıdır. 

ĠĢletmenin, üzerinde durması gereken bir baĢka konu ise, tutundurma eylemlerini 

yönelteceği hedef alıcı grubudur. Alıcılar üç grupta toplanabilir: 

·         Potansiyel alıcılar (tüketiciler, aileler, endüstriyel alıcılar, devlet), 

·         Dağıtım kanalı üyeleri, 

·         Pazardaki tüm alıcı ve kullanıcılar. 
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Potansiyel alıcılara yönelik tutundurma çabalarında amaç, potansiyel alıcıları fiili alıcı 

durumuna getirmektir. Kanal üyelerine yönelik tutundurma çabalarında amaç, aracı firmaları 

ikna ederek daha çok sipariĢ vermelerini sağlamaktır. Tüm alıcılara yöneltilen tutundurma 

çabalarında ise, her iki amaca birden ulaĢılmaya çalıĢılır. Doğaldır ki, her bir alıcı kitlesine 

aynı iletiĢim kanallarıyla ulaĢılması, ayrı tutundurma çabalarına girilmesini gerektirecektir. 

 

1.6 Tutundurma ve ĠletiĢim Sistemi 

Tutundurma araçlarının etkin kullanımı öncelikle araçlara uygun geliĢtirilmiĢ bir 

iletiĢim sistemine bağlıdır. Genellikle her iĢletmenin kendine özgü pazarlama ve tutundurma 

politikalarına göre niteliği değiĢecek bir iletiĢim sisteminin dokuz elemandan oluĢtuğu 

söylenebilir. Bunların iki tanesi, iletiĢim sistemi taraflarıdır: ĠletiĢim Kaynağı ve Mesaj 

Alıcısı. Diğer iki temel eleman iletiĢim araçları: Mesaj ve Mesajı TaĢıyan Aracı. Kalan dört 

eleman ise, iletiĢim fonksiyonlarıdır: ġifreleme, ġifre Çözme, Tepki ve Geri Bildirim. Son bir 

eleman ise, parazit ya da iletiĢimin etkinliğini bozan tüm etkenlerdir
99

. 

 

2. ETKEN PAZARLAMA ĠLETĠġĠM SĠSTEMĠ OLUġTURMASINDA AġAMALAR 

Firmaların etkili bir iletiĢim ve tutundurma sistemi kurabilmeleri için aĢağıdaki 

iletiĢim eleman ve aĢamaları ile ilgili sağlıklı kararlar almaları gerekmektedir. 

 

2.1 Hedef kitlenin Belirlenmesi 

Firmanın neyi, nasıl, ne zaman ve nerede söyleyeceği ile ilgili kararları sağlıklı 

alabilmesi için, kime söyleyeceğini yani hedef mesaj alıcısını öncelikle tanıması 

kaçınılmazdır. Bu açıdan hedef pazar kapsamında ele alınabilecek tüm kiĢi ve kuruluĢların, 

sözgelimi, mamul malı kullananlar, arzu edenler, tavsiye edenler, aracılar vb. gibi, mesaj 

muhatabı olabileceklerin iyice tanınmaları gerekmektedir. Hedef, pazarlama iletiĢimi 

sürecinin en önemli öğesidir ve tüm çabalar ona yöneltilmektedir.  Hedef kitleyi en genel 

anlamı ile mesajın ulaĢması amaçlanan kiĢi, küme ya da kitle olarak tanımlamak mümkündür. 

Pazarlama iletiĢimi çalıĢmalarında ise “hedef kitle yapılan tüm faaliyetlerin yönlendirildiği, 

bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve düĢünce değiĢimi beklenen kiĢiler ya da 

gruplar” olarak tanımlanır. Hedef kitle, çeĢitli iletiĢim kanallarından kendisine ulaĢtırılmaya 

çalıĢılan iletileri, oluĢturduğu ön eğilimleri ile algılar ve değerlendirmeleri yapar. Bu nedenle 

etkili bir pazarlama iletiĢimi gerçekleĢtirilmesinde, öncelikle hedef kitlenin ön eğilimlerinin, 
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onu etkileyen bireysel ve grupsal faktörlerin, hedef kitleyi oluĢturan bireylerin demografik 

özelliklerinin, hedef kitlenin satın alma karar sürecini açıklayan satın alma modellerinin 

iletiĢimciler tarafından analiz edilmesi gerekmektedir
100

.  

 

2.2 Yaratılacak Tepkinin Saptanması 

Hedef kitle üzerinde tüm firmaların sonuçta yaratmak istedikleri tepki doğal olarak 

satıĢtır. Ancak, satıĢa ulaĢıncaya kadar tüketici davranıĢlarında etkili olan satıĢ öncesi tepki ve 

aĢamalarında dikkate alınması gerekir. Bu açıdan, hedef kitlenin satın almanın hangi 

aĢamasında olduğu ya da bilgi düzeyinin ne olduğu incelenmelidir. Genel olarak mesajı 

algılayacak hedef kitlenin değiĢik iletiĢim aĢamalarından geçerek, son aĢamadan satıĢ 

aĢamasına geldiği belirtilir. Bu aĢamalar, bilgisizlik (haberdar olmama), haberdar olma, bilme, 

ilgilenme, tercih etme, inanma ve satın alma aĢamalarıdır. Söz konusu 7 aĢama, pazarlama 

iletiĢim sisteminin tüketicinin bir mal ya da hizmeti benimsenmesiyle ilgili olarak her 

aĢamada neler yapması gerektiğini göstermektedir. Özellikle bu aĢamalar pazarlamacının iki 

önemli konuda karar almasına yardımcı olmaktadır. Birincisi; alıcının bu aĢamalardan geçerek 

satın alma yapacağı anlatılmaktadır. Örneğin, piyasaya yeni çıkan bir ürünün satın 

alınabilmesi için pazarın öncelikle ürünün yararları konusunda bilgilendirilmesi 

gerekmekledir. Ġkinci husus ise; pazardaki her tüketici farklı benimseme aĢamalarında 

olabilir. Dolayısıyla her aĢamadaki kitleye farklı tutundurma araçlarıyla ulaĢmak 

gerekmektedir. Bu konuda belirtilebilecek bir husus da hedef kitlenin satın alma davranıĢının 

tüm aĢamalar geçilmeden de ortaya çıkabileceği ya da mal ve hizmetin her hangi birinin ret 

edilebileceği gerçeğidir. 

 

2.3 Mesajın Seçilmesi 

Mesaj belirli dinleyicilere (pazar bölümü ya da hedef kitle) ne söyleneceğinin 

saptanmıĢ Ģeklidir. Bu nedenle mesaj, mesajı alacak kiĢilere ve bunların ortaya koyacakları 

tepkiye uygun olmalıdır. Mesaj seçilirken, mesajı alarak kiĢiden istenen tepkiye göre mesaj 

oluĢturulur. Mesaj seçimi, üç stratejik kararın alınmasını gerektirir: 

 

2.3.1 Mesajın Ġçeriğinin (mesajla ne söyleneceğinin) Saptanması 

Bu çerçevede hedef kitleye ya objektif bilgiler (örneğin, ürün kalitesi, sağlayacağı 

tasarruf, vb. nitelikleri gibi...) ya duygusal bilgiler (örneğin , bitki özlü Ģampuanla yıkanmıĢ 
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parlak saçların arkadaĢları arasında yaratacağı hayranlık duygusu, gibi.,.) ya da moral bilgiler 

(örneğin, çevreyi kirletmemek için kurĢunsuz benzin kullanma, gibi) aktarılır. 

 

2.3.2 Mesajın Yapılmasının (nasıl söyleneceğinin) Saptanması 

Bu açıdan genellikle uygulamada üç tür yaklaĢım ortaya çıkmaktadır. Firmanın 

iletmek istediği bilgi hedef kitleye; ya soru yönelterek onun doğru sonucu bulmasını 

sağlayacak Ģekilde (örneğin: siz hala annenizin margarinini mi kullanıyorsunuz? gibi...) ya 

onun mamul malı kullanmasını gerektiren tek ya da çift taraflı gerekçeleri sıralayarak 

(örneğin: Eski ve yeni formüllü deterjanları kullanması sonucu ortaya çıkan farkı gösterme, 

gibi.,.) ya da mesajın baĢında ve sonunda mamulü satın almasını ve kullanmasını haklı 

çıkartacak güçlü gerekçe ya da gerekçeleri ortaya koyarak (örneğin: herkesin tercih ettiği 

güvenli bir yatırım biçimi önerme ve sonuçta sağlanacak kazançları sıralama gibi...) 

iletilebilir. 

 

2.3.3 Mesajın Ģeklinin (mesajın nasıl ortaya konacağının) saptanması 

Burada, mesajın baĢlığı, metni, kullanılacak Ģekil, resim ve sesli ifadeler, renk, vb. gibi 

konularda kararlar alınmaktadır. Mesajın Ģekli ile ilgili kararlar verilirken, seçilecek iletiĢim 

kanalı ya da aracı da önemlidir. Örneğin bir satıĢ elemanının mesajı iletme Ģekli ile televizyon 

aracılığı ile mesajı iletilme Ģekilleri önemli farklılıklar ortaya çıkarmaktadır. 

 

2.4 ĠletiĢim Kanalının (Medya) Seçilmesi 

Burada ele alınan konu, mesajın hedef kitleye nasıl iletileceğidir. Bu açıdan karĢımıza 

iki kanal türü çıkmaktadır. KiĢisel kanallar ve kiĢisel olmayan kanallar. KiĢisel kanallar, iki ya 

da daha fazla kiĢinin mesajın iletilmesi ve alınması sırasında karĢılıklı iliĢki kurmaları sonucu 

ortaya çıkar. Yüz yüze, kiĢiden kitleye ya da telefonla yapılan mesaj iletileri böyledir. Bazı 

kiĢisel kanallar, iletiĢimi yapan tarafından kontrol edilebilir. Örneğin; firmanın satıĢ gücünün 

mesaj iletmesi kontrol edilebilir. Buna karĢılık firma malını satın alan bir kiĢinin yakın 

çevresine yönelik mesaj aktarımı ya da dedikodu kontrol edilemez. 

KiĢisel olmayan kanallar ise; mesajı hedef kitleye yüz yüze iliĢki kurmadan taĢıyan 

kanallardır. Kitlesel iletiĢim araçları ya da kitlesel medya araçları da denen bu kanalların en 

yaygınları, televizyon, radyo, basın (gazete, dergi vb. gibi) açık hava araçları ve sinemadır. 

 

2.5 Mesaj Kaynağının Belirlenmesi 
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Mesaj kaynağı doğal olarak mal ya da hizmetlerini satmak isteyen iĢletmelerdir. 

Ancak, iĢletmeler ticari nitelikli mesajların doğrudan hedef kitleye aktardıkları zaman, bu tür 

yaklaĢımın karĢı tarafta tam olarak algılanmasını har zaman sağlayamadığı söylenebilir. Bu 

nedenle, mesajın hedef kitlenin benimseyeceği bir kaynaktan çıkması etkinliğini arttıracaktır. 

Özellikle uzmanlık, güven ve samimiyet gibi faktörler kaynağın saygınlığını ve ilettiği 

mesajların benimsenme düzeyini arttıran unsurlardır. Bu açıdan, kitlesel mesajlarda mesajın 

kaynağının iĢletme değil de bu konuda toplumca daha fazla benimsenen bir kiĢi ya da kuruluĢ 

olmasına özen gösterilir. Örneğin, gıda üreticilerinin verdikleri mesajı, beslenme uzmanlarına 

dayandırmaları, gibi. Aynı Ģekilde mesajlarda bu kiĢilere, kuruluĢlara ya da görüĢlerine de yer 

verilmeye çalıĢılır. Sözgelimi, tanınmıĢ sporcular, disk jokeyler, iĢ adamları ya da uzman 

görünümlü kiĢilerden ve görüĢlerinden yararlanılır. 

 

2.6 Geri Bildirim 

Yollanan mesajların hedef kitle üzerinde etkilerinin öğrenilmesi demektir. Bu amaçla, 

mesaj ve mesajı taĢıyan kanal türüne göre hedef kitlenin tepkileri ölçülmeye çalıĢılır. Örneğin, 

yüz yüze bir iletiĢim biçiminde, mesajın karĢı tarafla yarattığı etki hemen saptanabilir. 

Gerektiğinde mesaj alıcısına etkili olacak yeni mesajlar hızlı Ģekilde iletilebilir. KiĢisel 

olamayan kanallarla yapılan mesaj aktarımların da ise geri bildirim daha zor ve geç 

sağlanmaktadır. Buna rağmen hedef kitle üzerinde yaratılan tepkileri ölçmeye imkân sağlayan 

yöntemler, belirlenmelidir. 

 

2.7 Reklâm (Tanıtma) Kararları 

Reklâm "insanları gönüllü olarak belli bir davranıĢta bulunmaya ikna etmek, belirli bir 

düĢünceye yöneltmek, dikkatlerini bir ürüne hizmete, fikir ve kuruluĢa çekmeye çalıĢmak, 

onunla ilgili bilgi vermek, ona iliĢkin görüĢ ve tutumlarını değiĢtirmelerini veya belirli bir 

görüĢü ya da tutumu benimsemelerini sağlamak amacıyla oluĢturulan; iletiĢim araçlarından 

yer ya da süre satın almak yoluyla sergilenen veya baĢka biçimlerde çoğaltılıp dağıtılan ve bir 

ücret karĢılığı oluĢturulduğu belli olan (diğer bir deyiĢle parasal destek sağlayan kiĢi ya da 

kuruluĢların kimliği açık olan) duyuru"dur
101

. Reklâm, firmanın hedef alıcılara inandırıcı 

haberleĢmeyi yaydığı dört önemli faaliyetten birisidir. Reklâm açık firma adı altında ücretli 

araçlar yoluyla yönetilen kiĢisel olmayan haberleĢme biçimlerinden oluĢur. Tek düze bir mal 
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olmaktan çok uzak olan reklâm, çok büyük değiĢme gösteren biçimlerde görülür. Bu 

değiĢebilirlik çok önemlidir. 

 

2.8 Reklâmın Amacı 

Reklâm, ortaklık satıĢları veya karlarını arttırmak amacıyla yapılır. Ancak, baĢlı baĢına 

reklâm her zaman satıĢlarda artıĢ yaratamaz, çünkü alıcı üzerinde etki eden tek güç reklâm 

değildir. En çok, reklâmın “alıcıya suya getirmek” suretiyle görevini getirilebileceği 

düĢünülür. Ama alıcının suyu içip içmeyeceği, mala, fiyatta, ambalaja, kiĢisel satıĢa, 

sunulan hizmetlere, finansman durumuna ve pazarlama sürecinin öteki yönlerine doğru 

değiĢecektir. Daha özel anlamda reklâmın amacı, firmanın sunduğu mal ve hizmetlere karĢı olası 

alıcıların daha olumlu davranmasını sağlamaktadır. MüĢterilere gerekli bilgileri sunmak, 

onların istediklerim değiĢtirmeye çalıĢmak ve belirli bir ortaklığın mallarını tercih etme 

nedenlerini öngörmek suretiyle reklâm bu amaca ulaĢmaya çalıĢır
102

. 

·         Bilgilendirmeye yönelik reklâm amaçları 

·         Ġkna etmeye yönelik reklâm amaçları 

·         Hatırlatmaya yönelik reklâm amaçları 

 

2.9 Reklâmın Önemi 

GeliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ekonomilerde reklâm, konunun uzmanı olan veya olmayan 

birçok kiĢinin eleĢtirilerini yoğunlaĢtırdığı bir ekonomik olay gibi görülebilir DeğiĢik görüĢler 

ileri sürülmüĢ, tartıĢmalar yapılmıĢ, birtakım uygulamalar yeniden düzenlenmiĢ fakat reklâm 

hiçbir zaman ekonomik gündemdeki yerini yitirmemiĢtir. Televizyonun etkisi, iletiĢim 

teknolojisindeki geliĢmeler, basın ve yayın tekniğindeki geliĢmeler, rekabet ortamlarında 

giderek artan reklâm harcamaları, bugün reklâmın önemini daha da arttırmıĢtır. ġöyle ki: 

·       Reklâm maliyetleri arttırır (ya da düĢürür ) 

·       Reklâm fiyatları yükseltir (ya da düĢürür) 

·       Reklâm yeniliği teĢvik eder (ya da köreltir) 

·       Reklâm tüketicinin seçimini kolaylaĢtırır (ya da zorlaĢtırır) 

·       Reklâm mal çeĢitlerinin sayısını arttırır (ya da azattır) 

·       Reklâm tüketiciyi bilgilendirir (ya da bilgilendirmez) 

·       Reklâm rekabeti geliĢtirir (ya da sınırlar) 
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ġeklinde çeĢitli görüĢler ileri sürülmektedir. Yukarda sayılan görüĢlerin doğru yönleri 

olduğu kadar, abartılmıĢ bazı iddialara da yer verilmektedir. Asıl karmaĢa, reklâmın 

uygulamalarından kaynaklanmaktadır. Aldatıcı, yanıltıcı ve abartılı reklâmlar tüketicinin 

kandırılmasına yol açtığı gibi, eĢit rekabet koĢullarını bozmaktadır. 

Bu nedenle reklâmlardan yana olmak ya da olmamak görüĢü tamamen anlamsız bir 

görüĢ olup, asıl üzerinde durulması gereken, reklâmın iĢlevlerinin tam anlamıyla nasıl yerine 

getirileceğinin belirlenmesi, izlenmesidir
103

. 

3. HALKLA ĠLĠġKĠLER KAVRAMI 

Halkla iliĢkiler; bir kuruluĢla hedef kitlesi arasında karĢılıklı etkileĢimi, anlayıĢı, 

kabulü ve iĢbirliğini oluĢturmaya ve bu iĢbirliğini devam ettirmeye yardımcı olan, sorunlar ve 

problemlerin yönetimini içeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi için 

yönetime yardımcı olan, topluma hizmet için yönetimin sorumluluğunu tanımlayan ve 

vurgulayan, eğilimleri önceden tahmin etmeye yardımcı olmak için bir erken uyarı sistemi 

gibi hizmette bulunan, değiĢikliklerden etkin bir Ģekilde yararlanmak amacıyla yönetime 

yardımcı olan ve araç olarak iletiĢim teknikleri ve araĢtırmayı kullanan bir kavramdır
104

. Bu 

bağlamda halkla iliĢkiler, bireysel ürünler ya da kurumun imajını korumak ya da ilerletmek 

için tasarlanmıĢ çeĢitli programları içerir
105

. 

Halkla iliĢkilerin çeĢitli amaçları vardır. Öncelikle bir kurumda halkla iliĢkiler halka, 

örgüt ve yönetim hakkında bilgi verir, böylece örgütün politika ve çalıĢmaları halka 

benimsetilmiĢ olur ve kamuoyunda kurum hakkında olumlu tutum ve davranıĢlar geliĢtirilir. 

Halkla iliĢkilerin bir baĢka amacı; ilgili kiĢiler ve kurumlarla etkileĢime girerek onların 

desteğini almaktır. Hedef kitlelerden bilgi alarak daha sağlıklı ve sürekli iliĢkiler kurmak ve 

dolayısıyla çevreyle ilgili kararların etkinlik ve verimliliğini arttırmak da halkla iliĢkilerin bir 

baĢka amacıdır. Halkın iĢbirliğini sağlayarak daha uygun hizmetlerin daha kolay ve çabuk 

görülmesini gerçekleĢtirmek, örgütün genel çevresine karĢı sosyal sorumluluk duygusunu 
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arttırmak ve ahlaki değerlere önem vermek de bir kurumda halkla iliĢkiler açısından izlenmesi 

gereken amaçlardandır
106

. 

Halkla iliĢkiler, iki yönlü iliĢki kurmak, inandırıcılık ve doğru bilgi vermek, süreklilik 

ve tekrarlama, sabır ve açıklık, sorumluluk gibi temel ilkelere dayanmaktadır
107

. 

Halkla iliĢkiler iki yönlü iletiĢim üzerine kurulmuĢtur. Sağlık hizmetleri açısından 

baktığımızda bu iki taraftan birisi sağlık hizmeti sağlayan kurumlar diğeri ise kamuoyu yani 

halktır. Ġnsanlar herhangi bir konu hakkında ikna edilmek isteniyorsa inandırıcılık ve doğru 

bilgi esastır. Sağlık hizmetlerinde de insanların bu hizmetleri sağlayan kurumlardan 

beklentileri doğru bilgi almak ve onların inandırıcı olmalarıdır. Aksi takdirde insanlar bu 

hizmetlerden memnun olmayacakları gibi çevrelerini de rahatlıkla etkileyebileceklerdir. Aynı 

zamanda halkla iliĢkiler faaliyetleri süreklilik arz etmeli ve bu faaliyetler tekrarlanmalıdır. Bu 

faaliyetleri yapan kurumlar sürekliliğin yanında sabırlı çalıĢmalı, karĢısına çıkan güçlükler ya 

da zorluklar karĢısında bu olayların üstesinden gelebilmeyi bilmeli, insanlara karĢı Ģeffaflık 

politikasını benimsemeli ve günümüzde sıkça kullanılan sorumluluk ve ahlak kavramlarını da 

dikkate almalıdır. Böylece bu kurumlar halkla iliĢkilerin temel ilkelerini yerine getirmiĢ 

olacaklar ve halkla iyi iliĢkiler içinde olan kurumlar da baĢarılı bir biçimde faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmiĢ olacaklardır. Halkla iliĢkiler açısından iĢletmede, güven vericilik, iç açıcılık, 

temizlik ve düzen gibi kavramlar bulunması gerekirken, çalıĢanların ise duruĢ, davranıĢ, 

giyim ve bakımlarına özen göstermeleri gerekmektedir
108

. 

Halkla iliĢkiler, iletiĢimin gerçekleĢmesiyle anlam kazanır ve halkla iliĢkilerde 

belirlenen amaca ulaĢılması bakımından etkin iletiĢim araç ve yöntemlerinden yararlanılması 

önem taĢımaktadır
109

. Halkla iliĢkilerde belirlenen amaçlara ulaĢmak ve baĢarılı olabilmek 

için iletiĢim kapsamına giren her türlü sözlü, yazılı, görsel ve iĢitsel araçlardan, iliĢki kurma 

tekniklerinden ve çalıĢma yöntemlerinden yararlanılır
110

. KuruluĢlar, mesajlarını 

nakledebilmek ve imaj oluĢturabilmek için çeĢitli halkla iliĢkiler araçlarını kullanırlar. Halkla 

iliĢkiler broĢür, sirkü, iĢletme gazeteleri, yıllık raporlar gibi yazılı materyaller hazırlayarak 
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toplumu etkilemeye çalıĢır
111

. Ayrıca iĢletmeler konferanslar, seminerler gibi sözlü iletiĢim 

araçlarını ve televizyon, video bantlar gibi görsel ve iĢitsel iletiĢim araçlarından da 

yararlanmaktadırlar. 

Halkla iliĢkiler, hem kamu hem de özel sektörde ticari ya da ticari olmayan herhangi 

bir organizasyonun tüm iletiĢimini içermektedir. Gerçekte yerel ve merkezi hükümetler, 

sağlık hizmetleri, gönüllü insanlar, eğitsel kuruluĢlar, polis ve silahlı kuvvetler gibi halkla 

iliĢkilerin büyük bir kısmı pazarlamada muhtemelen organizasyon dıĢındakileri etkilemeyi 

amaçlamaktadır
112

. 

Örgütlerdeki etkileĢim giderek halkla (çevreye) açılmak zorunluluğunu yaratmaktadır. 

Bir açık sistem olan örgütler, yalnızca üretim ve satıĢ yapan kuruluĢlar olmayıp, çevrelerine 

(halkla) karĢı toplumsal sorumlulukları olan çağdaĢ kuruluĢlardır. Bu nedenle, örgütler, 

iĢletme yönetiminin ayrılmaz bir parçası olarak kabul edilen “Halkla ĠliĢkiler” faaliyetlerine 

yönelmek durumundadırlar. 

Halkla iliĢkiler kavramında yer alan halk sözcüğü, “Aynı ülkede oturan ve ortak 

çıkarlarla birbirlerine bağlı kiĢilerin tümü” olarak tanımlanmaktadır
113

. Yabancı yazında da 

bir ülkeyi oluĢturan insan sayısı, farklı milliyetten bir yönetim altında toplanmıĢ insanlar 

anlamında sözcüklerle yer almaktadır. Halk kavramı, halkla iliĢkiler iĢlevi açısından 

değerlendirildiğinde, etkilenmeye açık insan toplulukları özelliği ile dikkat çekmektedir. 

Örgütün eylem ve iĢlemlerinden etkilenen, düĢünce ve eylemleriyle örgütü etkileyen, ortak 

çıkarlara sahip insan gruplarını anlatır. Bu anlamda, örgütlerin birden fazla “halk”ları olması 

mümkündür. Örgütlerin ürettikleri mal ve hizmetlerini iliĢki kurdukları, örgütün hedefini 

oluĢturan kitlelere tanıtmaları gerekmektedir. Bazen halkın büyük ya da küçük bölümünü 

oluĢturan bu kitle, örneğin; kadınlar, erkekler, çocuklar, köylüler, doktorlar, öğretmenler, 

öğrenciler, veliler, müĢteriler vb. – halkla iliĢkiler olgusunda “halk” kavramını 

belirtmektedir
114

. 

Halkla iliĢkiler, bir örgütün toplumdaki kiĢiler ve gruplar ile etkileĢim içine girerek, 

eylemlerini açıklamasını, toplumun destek ve güvenini kazanmasını ve onlardan gelebilecek 
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tepkilerle yeni düzenlemelere gitmesini sağlayan bir yönetim iĢlevi olarak tanımlanabilir
115

. 

Toplum içinde yaĢayan kiĢi ve kuruluĢların çevreleriyle olan iliĢkilerini bir amaca yönelik 

olarak ve planlı bir biçimde yürütmesinin yararlı ve zorunlu olması nedeniyle halkla iliĢkiler, 

yönetimin bu konuda sonuca ulaĢmak için kullandığı etkili bir araçtır. Bir yöneticilik sanatı 

olarak belirlenen halkla iliĢkiler, çevre ile olan iliĢkilerin planlı bir biçimde geliĢtirilmesi ve 

iĢletme (örgüt) açısından olumlu sonuçlar sağlanması amacıyla yazılan çalıĢmaları kapsar
116

. 

Halkla iliĢkiler kavramı, ilk Fransa'da ortaya çıkmıĢtır. Ancak daha çok Amerika 

BirleĢik Devletlerinde rağbet görmüĢ ve üzerinde çalıĢılmıĢtır. Halkla iliĢkiler çalıĢmalarını 

yaparken, propaganda yapmaz, ancak ikna edici ve dürüsttür. En çok karıĢtırıldığı kavramlar 

arasında Pazarlama, Reklâm, SatıĢ TeĢviği ve Propaganda bulunmaktadır. ġirketler, 

odaklanma açısından herkesi ele alamaz, daha doğrusu bu imkânsızdır. Bu nedenle çeĢitli 

iletiĢim modelleriyle mesajını sınırlı sayıda insana veya insan topluluğuna iletmek durumunda 

kalır. Belli bir hedef kitleye hitap eder. 

Halkla iliĢkiler karması, pazarlama karmasıyla karıĢtırılmamalıdır. Pazarlama karması; 

ürün, fiyat, tanıtım ve konumlanmadan oluĢurken, halkla iliĢkiler karması; duyurum, 

kurumsal reklâmcılık, basın sözcülüğü, lobicilik, yönetim danıĢmanlığı ve çeĢitli kamu 

yararına faaliyetlerden oluĢur. ġirketlerde halkla iliĢkiler departmanında, halkla iliĢkiler 

uzmanı-halkla iliĢkiler müdürü ya da pazarlama iletiĢimcisi olarak anılır - sekreter, fotoğrafçı, 

metin yazarı, muhasebeci, grafiker gibi elemanlar çalıĢmak durumundadır. Bütçeleme 

açısından muhasebeci ya da muhasebecilere, reklâm için grafikere ihtiyaç vardır. Halkla 

iliĢkiler, hem bağımlı hem de bağımsız bir departmandır. Her bir departmanla uyumlu iliĢkiler 

geliĢtirmeli aynı zamanda iyi danıĢmanlık sergilemelidir. Organizasyon ġemasında yeri, 

CEO'nun yanıdır baĢka bir değiĢle, Ģirkette CEO dıĢında kimseden emir almaz
117

. 

Halkla iliĢkilerin kavramsal çerçevesi bir bilim konusu olarak son yüzyıl içerisinde 

tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Buna rağmen, halkla iliĢkilerin, insanın toplum hayatının 

baĢlamasından bu yana var olan bir faaliyet olduğu bilinmektedir. Eski dönemlerde kamu 

yararına çalıĢtıklarını halkına göstermek isteyen iktidarlar, gücü elinde bulundurmak için 

bilinçli ve sistematik olmasa bile, halkla iliĢkiler faaliyetlerini gerçekleĢtiriyorlardı. Yönetim 
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Ģekli fark etmeksizin, bütün iktidarlar kamuoyunun desteğine ihtiyaç duyarlar. Bunun sebebi, 

iktidarın baĢarısının halkın desteğine bağlı olmasıdır
118

. 

Halkla iliĢkiler, pek çok akademik disiplini kapsar. Halkla iliĢkilerin rolü kendi ilgili 

öğelerini tahlil etmek, eleĢtirel bir gözle incelemek ve bunları tutarlı bir Ģekilde profesyonel 

uygulamalara dönüĢtürmektir. Halkla iliĢkiler, akademik çalıĢmalarda zaten mevcut olan 

öğeleri harekete geçirmeye ve bunları uzmanların kullanımına uygun metodolojiler haline 

getirmeye ihtiyaç duyar
119

. Halkla iliĢkilerin birçok tanımı ve anlamı vardır. Halkla iliĢkiler 

uzmanları ve kitle iletiĢim alanındaki bilim adamları arasında bile çok çeĢitli tanımlamalar 

vardır. Üniversite ve kolejlerde kullanılan bazı popüler kitaplardaki tanımlar halkla iliĢkileri 

bir yönetim fonksiyonu olarak tasvir etmemektedirler. Popüler bir kitle iletiĢim kitabında 

“Halkla iliĢkiler, iletiĢimciler tarafından kiĢi ya da gruplar hakkındaki mesajlara iliĢkin hedef 

kitledeki alıcıların oluĢturduğu anlamı manipüle etmenin bir yoludur”
120

. Halkla iliĢkileri üç 

safhada tanımlamaktadır
121

: 

1. Ürün ve hizmetlerin (ve kiĢi ya da kuruluĢların) tanıtımına yönelik olarak kiĢi ya da 

kuruluĢlar tarafından yapılan faaliyetler, 

2. Halkın bu çabalara karĢı gösterdiği anlayıĢ ve iyi niyetin derecesi, 

3. Bir kiĢi, ürün, departman ya da kurum üzerindeki etkiyi araĢtırma ya da kamuoyunu 

değerlendirme iĢlevi. 

 Halk kelimesi Ġngilizce‟de “public”, Fransızca‟da ise “publique” olarak 

kullanılmaktadır. Public (pub) halk, kamu anlamına gelmektedir. Kamu, genel toplum 

içindeki bir bölümü temsil etmekte ve bu bölümün kendi içerisinde birçok ortak özelliği 

bulunmaktadır. Türkçe‟ye “Halkla iliĢkiler” olarak geçen bu kavram, Ġngilizce‟de “public 

relations”, Fransızca‟da “relations publiques” olarak isimlendirilmektedir. “Relations” 

kelimesi halka, kamuya ait bu sıfatlarla nitelendirilmektedir. Halkla iliĢkiler kelimesiyle 

anlatılmak istenen, kamuya dönük iliĢkilerdir. Bazı iletiĢim bilimciler, hakla iliĢkileri “Halka 

açılan bir pencere” olarak nitelemektedir. Halkla iliĢkiler sektöründe çalıĢanlar, genellikle 

halkla iliĢkiler kavramını ifade ederken Ġngilizce‟deki baĢ harfleri olan PR sembolünü 

kullanmaktadırlar
122

. 
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Halkla iliĢkilerdeki halk tanımını, bazı uzmanlar “karĢılıklı etki” arayıĢı temelini 

dikkate alarak yaparlar. Bu durum göz önüne alındığında, halk tanımı “ Bazı Ģirketler, 

kurumlar ya da hükümet tarafından etkilenen ya da etkileyen çeĢitli kitleler” Ģekline dönüĢür. 

Halkı tüketiciler, müĢteriler, yatırımcılar, hissedarlar, bağıĢta bulunanlar, çalıĢanlar veya 

genel toplum olarak tanımlayan liberal görüĢ, konuyu etki bağlamında kabul eder. Halkı 

oluĢturan insanlar, genel özellikleri olarak bir örgütteki veya bir husustaki menfaatlerinin 

farkında olup, konu hakkında diğer kiĢilerle iletiĢimde bulunup, eyleme geçmek için 

örgütlenebilirler. Yukarıda açıklandığı gibi, kalabalık, kitle ve tüm bireylerin toplamı olan 

genel topluluk halkı ifade etmez. Örgütün iliĢkisinde tanımladığı somut birim, halkı meydana 

getirir. Okuyucular, dinleyiciler ve izleyiciler, halkla iliĢkilerin potansiyel kitlesini 

oluĢtururlar. Halkla iliĢkilerde fonksiyonuna ve konumuna göre toplum; iç ve dıĢ halk, 

birincil, ikincil ve üçüncül, aktif ve pasif, yüksek katılımlı ve düĢük katılımlı olarak 

sınıflandırılır. Sınıfı ne olursa olsun toplum, halkla iliĢkilerde bilinebilir, tanınabilir, görece 

homojen, örgüt için değerli ve ulaĢılabilir olandır
123

. ĠletiĢim; “Ġki olgu arasındaki bağlantı ve 

ilgidir” olarak Türk Dil Kurumunun sözlüğünde belirtilmiĢtir. Halkla iliĢkiler deyimindeki 

“iliĢki” kelimesi için “iletiĢim” kelimesinin üzerinde durulmalıdır. Günlük hayatımızın 

vazgeçilmez bir parçası olan ve bütün alanlarda karĢımıza çıkan “communication”, iletiĢim 

kavramının batı lisanlarındaki kelime karĢılığıdır. ġüphesiz “kamuoyu” da halkla iliĢkilerde 

kullanılan önemli bir kavramdır. Kamuoyu kelimesinin Fransızca karĢılığı, L‟Opinion 

Publique, Ġngilizce karĢılığı ise Public Opinion‟dur. Sorun/fikir/kanaat sahibi olan Ģahıslardan 

meydana gelen grup, kamuyu oluĢturmaktadır. Meydan Larousse kamuoyunu; “Bir sorun 

hakkında halkın genel düĢüncesi” olarak tanımlarken, Büyük Larousse ise “Bir toplumdaki 

yaygın düĢünce Ģekli; toplumun büyük kesimince kabul görmüĢ fikir.” olarak 

tanımlamaktadır. Kamuoyu, demokratik ülkelerde, devlet yönetiminde etkili roller oynayarak 

politik baskı kitleleri oluĢturur
124

. Halkla iliĢkiler kavramını anlamak, ortaya çıkan karmaĢayı 

azaltmak, felsefesini, özelliğini ve uygulamasını açığa çıkarmak için gereklidir. Birkan 

Uysal‟ın Center ve Cutlip‟den aktardığına göre, halkla iliĢkiler üç anlama gelmektedir: 

-  Bir kuruluĢun, kamuları meydana getiren birey ya da gruplarla iliĢkileri, 

-  KuruluĢ ile kamuları arasındaki iliĢkilerin özelliği, 

- KuruluĢun, bu kitlelerle olumlu iliĢkiler geliĢtirmek için kullandığı yöntem ve 

araçlar. Daha çok üçüncü anlam, bugün halkla iliĢkilerde kullanılan açıklamayla 

iliĢkilendirilebilir. Üç anlam da birbirlerinden farklı gibi belirlense de iç içe oldukları 
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görülür
125

. Rex Harlow 1970‟li yılların ortalarında bir makalede, 65 uzmandan elde edilen ve 

472 farklı halkla iliĢkiler açıklamalarından özetlenen bir tanımlama çalıĢması yapmıĢtır. 

“Halkla iliĢkiler, bir kuruluĢla hedef kitlesi arasındaki karĢılıklı iletiĢimi, anlayıĢı, kabulü ve 

iĢbirliğini oluĢturmaya ve sürdürmeye yardımcı olan, sorun ve problemlerin yönetimini 

içeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi için yönetime yardımcı olan, 

kamu yararına hizmet etmek için yönetimin sorumluluğunu tanımlayan ve vurgulayan, 

eğilimleri önceden tahmin etmeye yardımcı olmak için bir erken uyarı sistemi gibi hizmette 

bulunan, değiĢikliklerden etkin bir biçimde faydalanmak için yönetime yardımcı olan ve 

baĢlıca araçları olarak ahlaki iletiĢim tekniklerini ve araĢtırmayı kullanan ayrıcalıklı bir 

yönetim fonksiyonudur.” PlanlanmıĢ ve desteklenmiĢ çabaları sürdürmek ve halkla kuruluĢ 

arasında karĢılıklı anlayıĢ ve iyi niyeti sağlamak amacıyla yapılan çalıĢmalar, Ġngiliz Halkla 

ĠliĢkiler Enstitüsü (Institude of Public Relations IPR)‟nin halkla iliĢkiler için tanımıdır. Halkla 

iliĢkiler, belirli bir kampanya veya program üzerine organize edilen devamlı bir faaliyettir. 

Taraflar arasında karĢılıklı anlayıĢı tesis etmek ve onu sürdürmek halkla iliĢkilerin gayesidir. 

Halkla iliĢkilerin esas fonksiyonları arasında, kuruluĢun hedef gruplarınca anlaĢılmasını 

sağlamak yer almaktadır. IPRA (International Public Relations Association), CERP 

(Confederation Europeen des Relations Publiques), DPRG (Deutsche Public Relation 

Gesellschaft) PRVA (Public Relations Verband Austuria) ve SPRG (Schweizerische Public 

Relations Gesellschaft) yaptıkları tanımlamalarda, aĢağıdaki unsurları kullanmıĢlardır: 

-  Genel anlayıĢ, itimat ve genel sempati kazandırmak ve bunları geliĢtirmek, 

-  Belli bir organizasyon için anlayıĢ, itimat ve sempati geliĢtirirken, çevrelerinde 

benzer bir sistem meydana getirmek, oluĢturmak, yapısal olarak değiĢtirmek, 

kurumsallaĢtırmak, güçlendirmek, 

-  Ġtimat ve sempatiyi sürekli olarak korumak, sürdürmek, iyileĢtirmek, 

sağlamlaĢtırmak, arttırmak, 

- BaĢka organizasyonlar, sistemler, gruplar ile iletiĢimde bulunmak, sürekli olarak 

korumak ve devamlı hale getirmek, 

- Organizasyonun, sistemin kendi ilgilerini dıĢarıya doğru, kamu nezdinde geçerli 

kılmak, temsil etmek, ortaya koymak ve grup içerisinde kendi ilgilerini açıkça belirtmek, 

bunu devamlı olarak sürdürmek, 

- Organizasyonun ilgisi yönünde kamuoyunda etki bırakmak, 
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- Üretim ve iĢbirliği amaçlı anlaĢma sağlamayı, diğer ilgililerle karĢılıklı bağlantı 

kurmayı, onlarla birlikte hareket etmeyi hedeflemek, 

- Kendi organizasyonunun varlığını ve geliĢimini, anlaĢma ve karĢılıklı ilgi ile 

desteklemek
126

. 

 

L‟Etang, halkla iliĢkileri tanımlama çabasının “Her Ģeyi, herkese aynı anda anlatmayı 

amaçlayan bir çaba” olduğunu söylemiĢtir
127

. “Halkla iliĢkiler, bir organizasyon ve bu 

organizasyonun hitap ettiği kitle arasında iyi niyet ve anlayıĢa dayalı bir iliĢki oluĢturulmasına 

dönük planlı ve sürekli bir çabadır.” tanımı 1987 yılında IPRA tarafından yapılmıĢtır
128

. 

Ġngiltere Halkla ĠliĢkiler Enstitüsü‟ne göre, halkla iliĢkiler “Bir kuruluĢ ile hedef kitlesi 

arasında iyi niyetli ve karĢılıklı anlayıĢa dayalı iliĢkileri sürdürmeye yönelik önceden 

planlanmıĢ çabalardır”
129

. Modern halkla iliĢkiler, bir “Stratejik iletiĢim yönetimi” olarak 

görülmüĢ, sadece bir organizasyonla ilgili tüketicileri değil, o organizasyonun çeĢitli iç ve dıĢ 

hedef kitleleriyle iliĢkilerini de geliĢtirmeyi hedeflemiĢtir. Ġç ve dıĢ gerçekler arasındaki 

dengeyi bulmak için yapılan araĢtırmalarda, organizasyonun, misyonunu çevresine adapte 

etmesi, halkla iliĢkilerin yönetim sürecinde anahtar öneri olarak görülmüĢtür
130

. „Yönetim‟, 

„KuruluĢ‟ ve „Halk‟, halkla iliĢkiler tanımlarında yer alan en genel unsurlardır. Denny 

Griswold‟un Public Relations News‟te yayınlanmıĢ halkla iliĢkiler tanımı Ģöyledir: “Halkla 

iliĢkiler, hedef kitlenin tutumlarını  değerlendiren, kamu yararı ile bir kuruluĢun iĢlemlerini ve 

politikalarını belirleyen ve hedef kitlenin anlayıĢı ve onayını kazanmak için bir eylem 

programını yürüten bir yönetim fonksiyonudur”
131

. 

BaĢka bir tanıma göre halkla iliĢkiler; “Bir kuruma, bir ürüne, bir hizmete saptanan 

amaç doğrultusunda, hedef kitle nezdinde imaj yükleme ya da var olan imajı pekiĢtirmek için 

sistematik olarak yapılan uzun dönemli iletiĢim çalıĢmalarıdır”
132

. Tüm bu tanımlarda, Ģu üç 

noktaya dikkat çekilmektedir
133

: 

- Halkla iliĢkiler bir yönetim vazifesidir ve kuruluĢ felsefesinin oluĢturulması, 

amaçlarının belirlenmesi, kuruluĢun değiĢen çevre koĢullarına adaptasyonu gibi, önemli 
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yönetim görevlerini de üstlenirken, pazarlama karmasında ürün satıĢına katkı gibi bir 

fonksiyonu da yerine getirir.Toplam kalite anlayıĢının kabul görüp yerleĢmesiyle, artık bir 

departmanın yönetiminde olmasına rağmen, tüm çalıĢanların sorumluluğunda olan halkla 

iliĢkiler, giderek bütün yöneticiler hatta bütün çalıĢanlar tarafından yerine getirilmesi gereken 

bir faaliyet haline gelmiĢtir. 

-  ĠletiĢim çabası olan halkla iliĢkilere iletiĢim, dört özel yönden etkide bulunur. Halkla 

iliĢkiler uzmanının sahip olması gereken yetenek, üstlenilen görev, oluĢturulan sistem ve 

sistemin uygulanması kademelerinde iletiĢim; bilgi toplama, medya, tüketici ve hedef kitleyle 

iletiĢimi kapsar. 

- Kamuoyunu etkilemek de halkla iliĢkilerin tartıĢmalı faaliyetleri arasında 

bulunmaktadır. Bir grup uzmana göre, halkla iliĢkiler, çok karmaĢık reçetelerden, kurumsal 

prestiji yükseltmek ve geliĢtirmek için basit planlara kadar geniĢ bir uygulama alanını kapsar. 

Bugünün halkla iliĢkiler endüstrisi, halkla iliĢkilerin rolünü daha iyi anlayabilmek ve bir 

organizasyon ile hedef kitlesi arasındaki iliĢkiyi tanımlarken ortaya çıkan birçok pratik ve 

filozofik sonuçları müzakere edip açıklık getirmek için, pratisyen ve akademisyenlerin birlikte 

çalıĢtığı, oturmuĢ bir iĢkolu Ģeklinde tanımlanabilir. Aynı zamanda halkla iliĢkiler 

pratisyenleri, bir tarafta ilgili hedef kitlenin gayelerine karĢı duyarlı olurken, diğer tarafta 

akademiden aldıkları bilgilerin gücüyle ve çeĢitli organizasyonlarla faal olarak baskın 

iĢbirlikleri kurup, halkla iliĢkileri bir “Stratejik Yönetim Disiplini” olarak kabul ettirirler ve 

organizasyon amaçlarına pozitif katkıda bulunurlar. Bazı göstergelere göre bu düĢünce, 

gerçeklikten ziyade kuramsal olarak çekici ama gerçekleĢmesi imkânsız bir görünümü temsil 

edebilir. Yapılan önemli ilerlemeler, halkla iliĢkiler pratiğine teorik yaklaĢımlar eklese de 

ilerlemenin hala baĢlangıç safhasında olduğu görülmektedir
134

. Aynı Ģekilde, bir halkla 

iliĢkiler pratisyeninin perspektifinden bakıldığında, halkla iliĢkiler stratejilerinin entegrasyonu 

ve geniĢletilmiĢ yönetim stratejilerinin hala baĢlangıç safhasında olduğu gözlemlenir
135

. 

Halkla iliĢkiler kavramının taĢıdığı mana, yapılan tüm bu tanımlar göz önünde 

bulundurulduğunda Ģu Ģekilde açıklanabilir
136

: 

-  Halkla iliĢkiler bir yönetim fonksiyonudur, 

-  Bir iletiĢim olgusudur, 

-  Kamuoyunu etkileme ve yönlendirme sürecidir, 
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-  Planlı ve düzenli bir çalıĢmadır, 

-  ĠĢletmenin sosyal sorumluluk kapsamında düzenlediği etkinliklerdir, 

-  Kurumun toplumla bütünleĢmesidir, 

-  Kurumsal imajın oluĢması ve geliĢimidir. 

Halkla iliĢkiler baĢka bir yerde, belirlenen amaçların, hizmetler ve çalıĢmaların tam bir 

anlaĢma ve beğeniyi sağlaması, bir kurum veya kiĢinin iyi niyet ve güvendiği gruplar ve 

kiĢilere en çok faydalı olan iĢlerin ve hizmetlerin sürekli iĢleyiĢi olarak tanımlanmıĢtır
137

. 

Prof. Dr. Yücel Ertekin‟e göre; “Halkla iliĢkiler, bir örgütün sunduğu hizmetin geliĢtirilmesi 

amacıyla yürütülen ve kamuoyunu etkilemeye yönelik tüm iliĢki biçimlerini içeren planlı 

çabalara denir”
138

. 

 

3.1 Halkla ĠliĢkilerin Tarihçesi ve GeliĢimi 

1923 Dünyanın en meĢhur Halkla iliĢkilercisi, Edward L. Bernays "Crystalizing Public 

Opinion" kitabini bastı ve "halkla iliĢkiler danıĢmanlığı" kavramını popülerleĢtirdi. New York 

Üniversitesinde ilk halkla iliĢkiler dersini öğretti. 1927 Arthur W. Page, firmada politikayı 

belirlemede söz sahibi olma koĢulunu kabul ettirerek, AT & T firmasında Halkla iliĢkiler 

baĢkanı yardımcısı oldu. Halk ile iĢbirliğini ve firma faaliyetlerinin açığa vurulmasının 

önemini savunan Page yüzyılın en önde gelen firma yöneticisi oldu. 1929 Edward L. Bernays 

tarafından orkestra edilen "Golden Jubile of Light" elektrik lambasının bulunmasının 50 yılını 

kutlama adına yüzyılın dünya çapında en büyük halkla iliĢkiler olayını sahneye koydu. Büyük 

ekonomik krizi halkla iliĢkiler faaliyetlerinin öneminin devlet yönetimi ve iĢletmeler 

açısından artmaya baĢladığı bir dönüm noktasıdır. Kriz neticesinde sayıları on milyonu aĢan 

bir iĢsizler ordusu, sorumluluğu hükümete ve o güne kadar gözleri kardan baĢka hiçbir Ģey 

görmeyen özel sektör kuruluĢlarına yüklemeye baĢladılar. Bu eğilimin giderek güçlenmesi 

karĢısında zor durumda kalan özel sektör iĢletmeleri, o güne kadar tatbik ettikleri “Bilimsel 

yönetim okulu” prensiplerinden yavaĢ yavaĢ ayrılarak kurum içi ve kurum dıĢı iliĢkilere önem 

vermeyi, özellikle kurum içinde çalıĢan personeli farklı bir yaklaĢımla ele almayı, sorunlarının 

çözümü için bilimsel yöntemler uygulamayı kendilerini bu kaostan kurtaracak tek yol olarak 

gördüler
139

. Bunun neticesinden iĢletmelerde bir taraftan çalıĢanlara yönelik faaliyetler 

yoğunlaĢırken, diğer taraftan da özel sektörün iyiliksever yatırımlar olarak nitelendirilebilen 

ve kamuoyunda olumlu imaj yaratmanın yanısıra yönetime de destek olmayı amaçlayan; 
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araĢtırma enstitüleri kurmak, vakıflar tesis etmek ve öğrenciler için burslar vermek gibi 

uygulamalar da baĢladı
140

. 1933 yılında ilk siyasal kampanya firması kuruldu. 1934‟ da  

Amerikan baĢkanı Roosevelt meĢhur "ocak baĢı sohbetleri" (fireside chats) radyo 

programındaki konuĢmalarıyla halkla iliĢkilerle siyasal sistemin satıĢında ve siyasal 

propagandada önemli bir geleneği baĢlattı. 1935‟de ilk kez yaygın kamuoyu yoklaması 

yapıldı. 1942‟de Elmer Davis tarafından yönetilen ve bildiğimiz iletiĢim kuramcılarının ve 

araĢtırmacılarının çoğunun çalıĢtığı "Office of War Information" (sonradan CIA) Amerika‟nın 

II. Dünya savasında halkın desteğinin promosyonunun yaptı. 1945‟de SavaĢ sırasında "War 

Advertising Council" olan propaganda kurumu isim değiĢtirerek savaĢ sonrasında sivil "The 

Advertising Council"adını aldı ve sözde kamu yararına reklâmlar yapmayı üstlendi. 1946 ilk 

televizyonda tanıtım faaliyetleri baĢladı. 1953‟de Amerika‟nın dıĢında haber ve kültürel 

enformasyon dağıtmak için The United States Information Agency (USIA) kuruldu. 1965‟de 

Ankara‟da SBF Basın Yayın Yüksek Okulu Kuruldu ve kapitalist endüstriyel yapının bir 

yansıması olarak üç bölüm oluĢturuldu: Gazetecilik, Radyo-Televizyon ve Halkla ĠliĢkiler. 

Böylece formel olarak Türkiye`de halkla iliĢkilerde 1968`de öğrenciler vardı. Bu öğrencilerin 

bazıları Halkla iliĢkilerden mezun olduktan sonra Halkla iliĢkileri (iyi ki) kurumda bir odada 

oturan ve afiĢler hazırlayıp reklâm yapan ve dert dinleyen ve de bina içinde yön gösteren 

sanan kimseler tarafından çalıĢtırıldılar. 35 yıl sonra Halkla iliĢkiler çoğunlukla aynı biçimde 

algılanmaya ve değerlendirilmeye devam etmektedir. Belki de önemli değiĢim, simdi halkla 

iliĢkiler dendiğinde güzel kızlar, vücut dili, son moda giysiler, sahte imajlarla firma veya 

kurum satıĢını yapmaya çalıĢan halkla iliĢkiler firmaları ve etik laflarıyla halkla iliĢkilerin 

ideolojik temelini biçimlendirmeye çalıĢan Halkla ĠliĢkiler dernekleri olmasıdır. 1984 ve 

sonrası, Türkiye`de hem siyasal hem ekonomik alanlarda danıĢmanlık, reklâmcılık ve halkla 

iliĢkiler, pazarlama, promosyon faaliyetleri kıpırdanmaya ve son yıllarda hız kazanmaya 

baĢladı. 

M.S. 15. yy Gutenberg`in 1446‟da hareketli type ile baskıya baĢlamasından sonra, 

çeĢitli el ilanları (handbills) ve "broadsides" çeĢitli amaçları teĢvik etmek için kullanıldı. 

1623‟de Papa Gregory XV Inanci teĢvik eden koleji kurdu. 1641‟de Harvard College ilk 

sistemli fon toplama (fund raising) kampanyasını yaptı. 1900‟ler Firmalar müĢterileriyle 

pozitif iliĢkileri teĢvik için çeĢitli teknikler kullanmaya baĢladılar. Örneğin Ford mallarının 

promosyonu için (1895) basında ürün ön-gösterisi (preview) ve araba yarıĢları (1903) 

düzenlemeye baĢladı. Chicago Edison firması ilk kez magazine (1903), film (1909) ve tüketici 
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faturalarının içine konan reklâmlar (1912) ("stuffers") kullandı. 

Ġnsanların toplum halinde yaĢamaya baĢlamalarından beri var olduğu kabul edilen Halkla 

ĠliĢkiler olgusu, ekonomik ve sosyal yaĢamın her alanında kendini gösteren bir geliĢme 

izlemektedir. Bugün, halkla iliĢkiler adıyla anılan faaliyetlerin bir kısmının benzerlerine 

tarihin çok eski çağlarında da rastlamak mümkündür
141

. 

Yöneten-yönetilen iliĢkisinin olduğu her toplumda, halkın destek ve sempatisini 

kazanmak için halkla iliĢkiler çalıĢmalarına yer verilmektedir. Eski Mısır, Çin, Yunan ve 

Roma uygarlıklarında, firavun, filozof, imparator gibi yöneticilerin, görüĢlerini açıkladıkları, 

düĢüncelerin tartıĢıldığı, halka bilgi aktarılıp, halkın destek ve sempatisini toplamak için 

düzenledikleri toplantılar, halkla iliĢkiler, türünde çabalar olarak değerlendirilmektedir. 

Halkla ĠliĢkiler kavramı ilk kez 1807'de Amerika‟da kullanılmaya baĢlamıĢtır. Ancak 

1641'de Harvard Üniversitesi'nin kuruluĢu için baĢlatılan bağıĢ kampanyası ve 1770'lerde 

Samuel Adams'ın öncülüğünde, Ġngilizlere karĢı bağımsızlık savaĢı sırasında yürütülen 

kampanyalar halkla iliĢkiler çalıĢmalarına örnek gösterilebilecek çabalardır. Halkla ĠliĢkiler 

deyiminin ilk olarak kullanıldığı 1807 yılında A.B.D. BaĢkanı Thomas Jefferson Kongreye bir 

mesaj göndererek bu kavramdan söz etmiĢtir. 1882 yılında avukat Dorman Eaton'ım Yale 

Üniversitesi Hukuk Fakültesini bitirenlere yaptığı bir konuĢma "Halkla ĠliĢkiler ve Hukuk 

mesleği' konusundaydı. Giderek geliĢen ve önem kazanan halkla iliĢkiler olgusu, 20. yüzyılda 

lvy Lee adında bir gazetecinin geliĢtirdiği çalıĢmalarla daha da yaygınlaĢmıĢtır. 1906 'da 

basınla iliĢkiler iĢlevlerini yürüten bürosunu geliĢtirerek halkla iliĢkiler alanında dönüm 

noktası oluĢturan çalıĢmalara yönelmiĢtir. Ünlü bir iĢadamı olan John D. Rockefeller'ın 

danıĢmanlığını yaparak, hakkında yaratılan olumsuz imajın değiĢtirilmesine ve halk 

tarafından  destek ve beğeni kazanmasına neden olacak kampanyalar düzenlenmiĢtir. 

1929'da Amerika‟da patlak veren Büyük Ekonomik Buhrandan sonra, halkla iliĢkilerin 

önemi daha da iyi anlaĢılmıĢ, bu konuda çeĢitli araĢtırmalar yapılıp, okullarda dersler 

verilmiĢtir. Bu geliĢmeler baĢta Avrupa ülkeleri olmak üzere, diğer dünya ülkelerini de 

giderek etkilemeye baĢlamıĢtır. 

Türkiye'de halkla iliĢkiler faaliyetlerinin ilk örnekleri Türk Tarihinden verilebilir. 

Göktürk'lerin Orhun Kitabeleri, Selçuklu devlet adamı Nizamülmülk'ün Siyasetname adlı 

eseri, Osmanlı'larda padiĢahların fethettikleri ülkelerin halkıyla yakınlaĢma çabaları v.b. 

halkla iliĢkiler kapsamında değerlendirilebilecek etkinliklerdir. 
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Cumhuriyetin kuruluĢuyla birlikte, Cumhuriyetin ve yapılacak reformların tanıtımı 

amacıyla Atatürk tarafından 1920'de kurulan Anadolu Ajansı, Atatürk'ün giriĢimleriyle 

yayınlanan Hakimiyet-i Milliye Gazetesi, Türk Tarih ve Türk Dil Kurumlarının kurulması 

halkla iliĢkiler kapsamında değerlendirilen örneklerdir. 

Ülkemizde Halkla ĠliĢkileri planlı ve bilinçli olarak geliĢmesi 1960‟da, öncelikle kamu 

kuruluĢlarında gerçekleĢtirilmiĢtir. Devlet Planlama TeĢkilatı'nın kurulması ile "Yayın ve 

Temsil ġubesi”nin de çalıĢmaya baĢlaması, daha sonra DıĢiĢleri Bakanlığı Enformasyon 

Dairesi'nin ve çeĢitli bakanlıklarda oluĢturulan Basın ve Halkla ĠliĢkiler Daire 

BaĢkanlıklarının çalıĢmalar halkla iliĢkiler faaliyetlerinde önemli rol oynamıĢtır.  

Kamu sektörünün halkla iliĢkiler faaliyetlerinde yaptığı çalıĢmaların yanı sıra özel sektörde de 

1970'li yıllarda Halkla ĠliĢkiler çalıĢmalarına önem verilmeye baĢlanmıĢtır. Gerek kamu 

kesiminde ve gerekse özel sektörde halkla iliĢkiler faaliyetleri giderek yoğunluk kazanarak 

uygulanmaktadır. Halkla iliĢkilere verilen bu önem sonucunda, halkla iliĢkiler bir meslek 

olarak ortaya çıkmakta, halkla iliĢkiler uzmanlığı, ya da halkla iliĢkiler hizmetlerini 

planlayan ve yöneten danıĢman örgütler (ajanslar) biçiminde geliĢmektedir. 

ĠletiĢim teknolojisindeki değiĢim, bilgi alıĢveriĢindeki hızlı geliĢim halkla iliĢkilerin 

önemini giderek artırmakta, kitle iletiĢim araçlarının yaygınlığı, örgütler ve gruplar 

arasındaki etkileĢim, yönetimlerin çevrelerine karĢı daha duyarlı olmaları, iletiĢimde doğ-

ruluk ve içtenliğe daha çok önem verilmesini gerekli kılmaktadır. 

Bu nedenle örgütlerin çevreleri ile bir bütünleĢme sağlamaları, örgüt-çevre 

etkileĢimini baĢlatabilmeleri kendilerini çevrelerine kabul ettirebilmeleri için bir dizi 

çalıĢmalar yapmaları gerekmektedir. Örgüt içinde baĢlatılan, yönetim ile çalıĢmalar arasında 

geliĢtirilen iletiĢim ve etkileĢim süreci, örgütün çevresi ile de sürdürülmektedir. Örgüt-çevre 

etkileĢimi nedeniyle, örgütün içinde bulunduğu her ortamda halkla iliĢkiler olayı planlı bir 

biçimde ya da kendiliğinden ortaya çıkmaktadır. Örgüt içi iliĢkilerde, ast-üst iliĢkilerini iyi-

leĢtirmeye, verimlilik ve örgütsel etkinliğin sağlanıp artırılmasına yönelik yapılan halkla 

iliĢkiler çalıĢmaları, örgüt dıĢında örgüt ile onun grupları arasında karĢılıklı iĢbirliği, 

anlayıĢ, destek ve güven duygularının oluĢturulup geliĢtirilmesini amaçlamaktadır. 

Halkla iliĢkiler uygulaması ile yönetim, halkın bilgi ve aydınlanma gereksinimini 

karĢılayarak, örgüt ile grupları arasında karĢılıklı yararlı iliĢkileri tanımlayan, düzenleyen 

ve yürüten bir iĢlevi yerine getirmektedir. Yönetimin çevresindeki gruplarla olumlu ve iyi 

niyete dayalı giriĢimler baĢlatması, daha sonra örgüte çevre desteği olarak geri 

dönmektedir. Halkla iliĢkiler oluĢumu içinde görülen örgüt ve kamu (halk) öğeleri 

arasındaki iletiĢim sırasında önce örgütten gruplara ya da kaynaktan hedefe gelen birtakım 
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mesajlar gönderilmekte, daha sonra da hedeften gelen yanıtlar ile bir geribildirim (feedback) 

süreci oluĢmaktadır. ĠletiĢim, hedef kitlenin tanınması ile baĢlayıp davranıĢ ve tepkilerinin 

belirlenip değerlendirilmesi ile karĢılıklı bir etkileĢim yaratarak, halkla iliĢkiler olgusunu 

ortaya çıkmaktadır. 

Görüldüğü gibi, halkla iliĢkilerde, örgütten çevreye ve çevreden örgüte doğru sürekli 

ve karĢılıklı bir etkileĢim söz konusu olmaktadır. Çevreleri ile düzenli ve doğru bir 

etkileĢim sonucunda, örgütler çevrenin destek ve güveninin sağlanmasını ve böylece 

olumlu bir imaj yaratılmasını amaçlamaktadırlar. Çevrede böyle bir olumlu imajın 

yaratılabilmesi, kamuoyunu oluĢturan grupların istek, beklenti ve gereksinimlerinin 

öğrenilmesi ile mümkün olabilmektedir. Bu nedenle örgütler bir tanıma ve tanıtma süreci 

olan halkla iliĢkilere gereksinim duymaktadırlar. Halkla iliĢkiler, çevreyi tanımak ve 

çevreye kendini tanıtmak için, beklenti ve gereksinimleri, planlı ve programlı bir biçimde 

oluĢturmaktır. Halkla iliĢkiler, örgüt ile onun gruplan arasında karĢılıklı anlayıĢ, iĢbirliği 

ile hedeflerin elde edilmesi amacıyla, örgüt içinde ve dıĢında planlı iletiĢim biçimlerinin 

tümünü ifade etmektedir
142

. 

Örgütlerin belirlenmiĢ hedef kitlelerini etkileyen söz, eylem ya da olay olarak 

değerlendirilen halkla iliĢkiler, bir kuruluĢu çalıĢanlara, müĢterilere ve bağıntılı olduğu 

kiĢilere sevdirme ve saydırma sanatıdır
143

. Halkla iyi iliĢkiler kurmak ve geliĢtirmek için 

gerekli düĢüncelerin oluĢturulması olarak tanımlanan halkla iliĢkiler iĢlevinin amacı, 

örgütün en etkin ve verimli olabileceği bir çevre oluĢturup geliĢtirmesine yardımcı 

olmaktır
144

.  

ÇağdaĢ anlamda halkla iliĢkiler olgusunda; bilgi toplama-araĢtırma, planlama, 

uygulama ve değerlendirme gibi dört adım kuralı geçerlilik kazanmaktadır. Uygulamacılar, 

halkla iliĢkileri bir örgütün "sorun çözme süreci" olarak değerlendirmekte ve sorun çö-

zümlemede dört temel basamağın en uygun çözümü yaratacağını belirtmektedirler. 

 

3.2 Günümüzde Halkla ĠliĢkilerin Önemi 

"Halkla ĠliĢkiler"in var oluĢ nedeni halkı, bir baĢka deyimle kamuoyunu Ģu ya da bu 

konuda etkilemek, ele alınan konuda onun desteğini, güvenini kazanabilmektir. Sosyologlar 

kitlelere bir Ģey yaptırabilmek için yeryüzünde üç etkili yol bulunduğundan söz ederler: 

- Zor kullanmak, 

                                                           
142

 Jefkins, 1988. s.20. 
143

  Tortop, 1990. s. 4.5. 
144

 Ross. 1977. s.7.9. 



79 
 

 - Para ile satın almak, 

 - Ġnandırmak
145

. 

Çağımızda, hele demokratik yönetimlerde kamuoyunun önemi açıktır. Artık halkın 

inanmadığı, desteklemediği Ģeyleri gerçekleĢtirmek kolay değildir. En azından böyle eylemler 

çeĢitli güçlükler doğurmakta, ya da uzun vadede ters sonuçlara yol açmaktadır. Kamuoyunun 

görüĢ ve inançlarındaki değiĢimler yakından izlenmeli; kiĢilerin, kuruluĢların davranıĢ ve 

tutumları, hükümetlerin politikaları buna göre ayarlanmalıdır. "Halk da kim oluyor" düĢüncesi 

çok gerilerde kalmıĢtır. Gerçekten, özellikle bazı meslek dallarında çalıĢan kiĢilerin halkın 

destek ve inancını sağlamaları zorunludur. Siyasal yöneticiler, sinema-tiyatro oyuncuları, 

sporcular gibi. Özellikle zengin ülkelerde bu mesleklerdeki kiĢilerin halkla iliĢkilerini geliĢtir-

mek için harcanan emek ve paralar, gazete haberleri arasında her gün geniĢ ölçüde yer 

almaktadır. Bundan 40 yıl önceki bir olay, kiĢilerin halkın "gönlüne yerleĢmek" çabalarına ve 

baĢarılı bir tanıtmanın sonuçlarına iyi bir örnek olarak gösterilebilir. 

1900'ler sinemasının ünlü "Jeune Premier"si Rudolph Valentino 1926'da öldüğü zaman, 

New York'daki cenaze törenini 80 bin kiĢi izlemiĢ ve ağlayıp dövünenler arasında düzeni 

sağlamak için 200 atlı polis kullanılmıĢtır
146

. Ünlü tenor Caruso ve boksör Cassius Clay 

(sonradan danıĢmanlarının taktığı adla Muhammed Ali), sanat ve spor gibi mesleklerde 

kiĢilerin kamuoyuna tanıtılmasının önemini gösteren örnekler olarak sayılabilir. 

Böyle olunca, halkın eğilimini dikkatle ölçmek, iĢ programlarını bu araĢtırma 

sonuçlarına göre ayarlamak, yeni bir düĢünce ya da eylemin yayılmasında halkın desteğini 

sağlamak için, ona bu yeni düĢünce ya da eylemi tanıtmaya, benimsetmeye çalıĢmak sanatı olan 

"Halkta ĠliĢkiler"in önemi açıktır. 

Halkla ĠliĢkiler konusunun, hızla yayılan ve bu iĢte çalıĢanların her yıl birkaç kat 

çoğaldığı bir meslek haline geldiği ülkelerin; eğitim oranı yüksek, örgütlenmiĢ bir 

kamuoyunun söz sahibi olduğu ülkeler olması bir rastlantı değil, bu önemin bir kanıtıdır. Buna 

karĢılık; düzenli bir kamuoyundan yoksun, eğitim oranı düĢük, halk arasındaki düĢünüĢlerin 

arılaĢmadığı ülkelerde "Halkla ĠliĢkiler" hiç duyulmamıĢ, ilgilenilmemiĢ bir deyimdir. O halde 

iĢlerin halk tarafından yürütüldüğü, bir baĢka deyimle halkoyunun her alanda ağırlığını 

duyurduğu ülkelerde kuruluĢlar ve hükümetler halkla iki yönlü iliĢki kurma zorunluluğu 

duymuĢlar; halkın henüz sesini duyuramadığı, boynunu bükerek yönetilmekten kurtulamadığı 

ülkelerde ise bu zorunluluk ortaya çıkmamıĢtır. Açıktır ki bu farklı durum, iktisadi düzenlerin 

sonucundan baĢka bir Ģey değildir. Kalkınma çabasındaki ülkelerde iktisadi durum düzelirken 
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kamuoyunun da aydınlanması umulacağına göre, bu durumdaki ülkelerin de ileri ülkeler gibi, 

Halkla ĠliĢkiler konusuna daha kalkınmanın baĢındayken eğilmeleri gerekir. 

ġu halde Yirminci Yüzyılın sonunda bir banka yöneticisinin, bir sendika baĢkanının, 

bir parti önderinin olduğu kadar, bir genel müdürün, bir müsteĢarın, bir bakanın, bir 

BaĢbakanın da Halkla ĠliĢkiler'in ne olduğunu bilmesi, halkla iki yönlü bağlantının nasıl 

kurulacağını anlaması gerekmektedir. YetiĢen yöneticilerin diploma alırken kafalarında bu 

bilgilere de yer vermeleri, gelecekteki sosyal düzenin iĢleyiĢini Ģimdiden güven altına almak 

olacaktır
147

. 

 

4. HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN AMACI 

 

4.1 Halkla ĠliĢkilerde Genel Amaçlar 

Sosyal bilimler alanındaki birçok kavram gibi, halkla iliĢkiler kavramının da herkesin 

üzerinde birleĢtiği, kesin bir tanımı yoktur; neredeyse akademisyen ve uygulayıcı sayısı kadar 

farklı tanımı vardır. Bu kadar çok tanımın olmasında halkla iliĢkilerin henüz belli standartlar 

ve normlar, dolayısıyla da genel ilkelerini üretememiĢ olması,
 
halkla iliĢkilerin değiĢik 

alanları kapsaması, çok geniĢ bir uygulama alanına sahip olması, halkla iliĢkileri reklâmcılık 

ve propagandadan ayrı tutma isteğine karĢın yine de kesin sınırların çizilemeyiĢi, halkla 

iliĢkilerin değiĢik amaçlara yönelik hizmet veren kuruluĢlar tarafından uygulanması gibi 

birçok etkenin rolü vardır. Gerçekten, bir taraftan halk mamullerini kullandığı firma hakkında 

mümkün olduğunca fazla Ģey bilmek isterken, diğer taraftan da yöneticiler, yönettikleri 

giriĢimin hedeflerinin ve bu hedeflere ulaĢmak için uygulanan yöntemlerin halk tarafından 

bilinip sevilmesini isterler. GiriĢimin çalıĢtığı alanlarda yaĢayan bireylerin düĢünce ve kiĢilik 

yapılarının hiçbir zaman yazıya dökülmeyen, kanunlar kadar bilinmesi gereken bir husus 

olduğu artık tüm yöneticilere anlaĢılmıĢ ve kabul edilmiĢtir
148

. 

Ġngilizcedeki “Public Relations” terimi, Türk dilinde halkla iliĢkiler olarak 

kullanılmaktadır. Literatürde, halkla iliĢkilerin oldukça fazla tanımına rastlanmıĢtır. Halkla 

iliĢkiler konusunda kabul gören tanımlardan bazılarını Ģöyle sıralayabiliriz: 

-Uluslararası Halkla ĠliĢkiler Derneği‟nin  (IPRA- International Public Relations 

Association) 1954 tarihli kongresinde kabul edilen tanımına göre halkla iliĢkiler, bir 
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iĢletmenin ya da özel veya kamusal bir kuruluĢun bağlantı kurduğu veya kurabileceği 

kimselerin anlayıĢ, sempati ve desteğini elde etmek ve bunu devam ettirmek için yaptığı 

sürekli ve örgütlenmiĢ bir yönetim görevidir. 

-   Halkla iliĢkiler, belli bir davranıĢı benimsetmek ya da belli yönde hareket 

oluĢturmak için halkı inandırma (ikna etme) sanatıdır. 

- Halkla iliĢkiler, belirtilmiĢ hedef kitleleri etkilemek amacıyla hazırlanmıĢ, planlı, 

inandırıcı bir iletiĢim çabasıdır. 

-    Halkla iliĢkiler, kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme sürecidir. 

- Halkla iliĢkiler, yönetimin izlemekte olduğu politikanın halka benimsetilmesi, 

çalıĢmaların sürekli ve tam olarak halka duyurulması, yönetime karĢı olumlu bir hava 

yaratılması, bunun yanı sıra halkında yönetim hakkında ne düĢündüğünü ve yönetimden ne 

istediğinin bilinmesi ve halkla iĢbirliği sağlanması iĢlevidir. 

Kamu kesimi halkla iliĢkilerinde ise iletiĢim, tek yönlü değil, çift yönlüdür. Bu sektörde 

halkla iliĢkiler; kamu  kuruluĢunun halka tanıtılması, halkta kuruluĢ için olumlu bir imaj 

yaratılmasının yanısıra, halkın beklentilerinin, istek ve Ģikayetlerinin kuruluĢa iletilmesi ve 

kuruluĢta da bu beklentiler doğrultusunda değiĢiklikler yapılmasına yönelik amaçları 

içermektedir
149

. 

4.2 Halkla ĠliĢkiler Teknikleri 

Örgütler Halkla ĠliĢkileri genelde iki boyutta sürdürmektedirler.  

 

1-Bireysel Boyut : (Yüz Yüze ĠliĢkiler)  

Bireysel boyut, halka gece gündüz açık iĢyerlerinde memurların ve diğer sorumlu kiĢilerin 

halk ile yüz yüze temasını içerir.Burada çalıĢanlar hem yönetim, hem de halkla iletiĢimde 

bulunduklarından görevleri zordur.  

 

2-Kitlesel Boyut : (Kamuoyu ile iliĢkiler) 

Kamuoyu; geniĢ anlamda halkı ilgilendiren belli bir zamandaki genel yargı ya da ortak bir 

kanaattir. Dar anlamda ise basın, radyo, TV gibi kitle iletiĢim araçları ile ya da konuĢarak 

                                                           
149

 (http://www.ekitapyayin.com/id/051/halklailiskiler1.htm), EriĢim Tarihi: 12.06.2010 

http://www.ekitapyayin.com/id/051/halklailiskiler1.htm


82 
 

açıklanan veya bazı sosyal grupların ( sendika, dernek vs. ) seslerini duyuran kiĢilerin siyasi 

otoritelere belirttikleri, duyurdukları fikirlerin bir ortalamasıdır.   

 

Ġnsanlar ilk toplumsal örgütlenmeyi gerçekleĢtirdiğinden bu yana yönetime 

yabancılaĢmaya baĢlamıĢlardır. Giderek karmaĢıklaĢan örgüt yapıları halkın yönetimle 

yüzyüze gelmesini azaltmıĢ, sonuçta halk ile yönetim arasında uçurum oluĢmuĢtur. Kitlesel 

boyutta yönetimin altın bir kuralı açıklık olmalıdır. Kamuoyu, halk gibi somut bir varlık değil, 

halkın düĢünce ve tutumlarını yansıtan soyut bir oluĢum olduğundan yönetimin amacı bu 

düĢünce ve tutumları kuruluĢ lehine geliĢtirmek, halkın genel yargısını değiĢtirmektir.   

Halkla ĠliĢkiler Tekniklerini oluĢturmadaki amaç, belli bir kitleyi etkilemek ve 

etkilenmek, sonuçta bir bütünleĢmeye ulaĢmak suretiyle anlayıĢ ve iĢbirliğini sağlamaktır. Bu 

nedenle her durumun özellikleri göz önüne alınarak birçok yöntemler ve teknikler 

kullanılmalıdır. HaberleĢme olanağı veren her fırsat; yapılacak iĢe, ulaĢılacak kitleye, 

beklenen yarara göre değerlendirilir. Bu bir tebessüm olabileceği gibi bir ziyaret, bir özel 

günde çıkarılan bir broĢür de olabilir. 

 

4.2.1 Yüzyüze ĠliĢkiler  

Halkla ĠliĢkili yerlerde çalıĢanların görünüĢü düzgün olmalı, hal ve hareketlerine çok daha 

fazla dikkat etmeleri gerekmektedir. 

 

4.2.2 Kitle ĠletiĢim Araçları 

Kitle iletiĢim araçları, genel bir tanımla "kitlesel bir boyutta ileti dağıtabilen araçlar" 

olarak tanımlanabilir
150

. Tarihî açıdan bakıldığında kitle iletiĢim araçları, tiyatro; gazete, 

kitap, dergi, broĢür gibi yazılı basın; sinema, film, radyo, televizyon, plak, kaset, CD, 

bilgisayar gibi iletiĢim teknolojisindeki geliĢmelerin ürünü olan araçlar, günümüze gelinceye 

değin hızlı bir geliĢim göstermiĢlerdir. 

Halkla ĠliĢkilerin kullandığı kitle iletiĢim araçları Ģunlardır:   

Basılı araçlar : ( Gazete, Dergi, BroĢür, Bülten , El kitabı, El ilanı, AfiĢ, Mektup, Pankart, 

Yıllık ). 

Basılı olmayan araçlar: ( Radyo, Televizyon, Sergi , Film ve Sinema, Konferans, Kurs ve 

Seminer, Fuar, Açık oturum. 
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4.2.3 Baskı grupları 

Baskı grupları, ortak çıkarlar etrafında bütünleĢen ve bu çıkarlar doğrultusunda siyasal 

otoriteleri etkilemeye çalıĢan örgütlenmiĢ gruplardır
151

. Hizmetlerin tanıtılması dernekler 

aracılığıyla da yapılabilir. Ayrıca üç büyükler olarak bilinen (çiftçiler, iĢçi-memurlar, sanayi 

ve ticaret) baskı gruplarının da yönetim üzerinde yaptırım gücü vardır. 

 

4.2.4 Önderler 

Toplumda kendilerine belirli bir statü sağlamıĢ ve toplumu etkileme gücü olanlara önder 

denir. Bunlar genellikle küçük yerleĢim yerlerinde öğretmen, muhtar, imam, devlet memurları 

olabilir. 

 

4.2.5 Sosyal ve Kültürel ÇalıĢmalar  

Folklor ve müzik yarıĢmaları, kurumun açtığı sergiler, toplantılar, spor faaliyetleri, 

çalıĢanların tanıĢma ve kaynaĢmasını sağlayan yemekler, ayrıca kuruluĢun kendisini tanıtması 

açısından geceler düzenlenmesi yararlı birer sosyal çalıĢmadır. Bu çalıĢmalarda amaç geniĢ 

bir kitleyi çekebilmektir. 

 

4.2.6 Kitle Olayları: ( Söylenti, Moda ) 

Söylenti: Bir kitle olayı olan söylenti, toplumun tutum ve davranıĢlarını etkiler. Söylentinin 

en büyük özelliği kaynağının bilinmemesidir. Genellikle uzman bir halkla iliĢkiler görevlisi 

bundan yararlanabilir. YanlıĢ anlaĢılmalara neden olacağından yönetim söylenti yaymaz 

ancak söylentileri takip eder, gerekli yerlerde kamuoyuna açıklamalarda bulunur. 

 

Moda: Bir kitle olayı olan moda, halkla iliĢkilerde etkin bir araç olarak kullanılabilir. 

Özellikle reklâmcılığın bir tekniği olan moda, halkın kendiliğinde tutum ve davranıĢlarını 

değiĢtirmesini sağlar. Bu nedenle çalıĢmalara yardımcı olacak simgeler, materyaller, sloganlar 

moda haline getirilebilir. 

 

4.2.7 Mesleki geziler, AçılıĢlar ve Yemekler 

Mesleki geziler genellikle örgütün üyelerinin bilgi, görgü ve kültürlerini artırmak için 

düzenlenir. Ayrıca kuruluĢla ilgili açılıĢlara, toplantı ve törenlere halkın ve basın-yayın organı 
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temsilcilerinin çağrılmasında büyük yarar vardır. Bu, toplumun kuruluĢa karĢı olumlu 

düĢünce ve tutumlarını geliĢtirmesinde yardımcı olacaktır
152

. 

 

4.3 Halkla ĠliĢkilerin Özel Formları 

4.3.1 CPR ( Kurumsal Halkla ĠliĢkiler) 

Kurumsal Halkla iliĢkiler, kurum ya da kuruluĢun muhatap olduğu ve olacağı bütün 

hedef kitleler ile iliĢkiler düzenleyerek, bu kitlelerin kuruma karĢı olan bilgisizliklerini, 

bilgiye, ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini kurumsal kimliğe dönüĢtürme çabalarının 

bütünüdür. 

Kurumsal Halkla iliĢkiler, hedef kitleleriyle iletiĢim kurarken çift yönlü bir iletiĢim sürecini 

kullanmaktadır. Bu çift yönlü iletiĢimi gerçekleĢtirmek için iletiĢim ve medya kanallarını 

kullanmaktadır. Kurumsal Halkla iliĢkiler genel olarak kamuoyu oluĢturma tekniklerinden 

yararlanmaktadır. Kuruma yönelik halkla iliĢkiler yani CPR, iĢletmenin toplumun güvenini, 

sempatisini kazanmak amacıyla yaptığı, kurumun tüm hedef kitleleri ile iletiĢimini 

düzenleyen çift yönlü bir iletiĢim olgusudur. GerçekleĢtirmiĢ olduğu faaliyetler ile tüm hedef 

kitleler nezdinde uzun vadeli gücene dayalı bir iliĢki kurmayı ve sürdürmeyi 

amaçlamaktadır
153

. 

Kurumsal Halkla iliĢkiler genel olarak Ģu iĢlevleri yerine getirmektedir. 

 Öneri ve danıĢmanlık  

 Kurumsal yayınlar  

 Kurum hakkında yayın  

 Toplumla iliĢkiler 

 Kurumsal imaja yönelik reklâm / mesaj  

 Kamuoyu yaratma - etkileme  

 Sosyal içerikli programlar 

 

4.3.2 MPR (Pazarlama Yönlü Halkla ĠliĢkiler) 

Pazarlama yönlü halkla iliĢkiler; satıĢı ve müĢteri memnuniyetini teĢvik eden, Ģirketleri ve 

ürünleri tüketicilerin istekleri, ihtiyaçları, çıkarları ve özel ilgi alanları ile özleĢtiren, inanılır, 

güveniler, bilgi ve etkileĢim iletiĢimini kullanan toplam bir planlama, yürütme ve 

değerlendirme programı sürecidir. Bir baĢka ifadeyle MPR, iĢletmenin satıĢını artırmak 
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amacıyla pazarlama stratejileri doğrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla 

iliĢkiler uygulamalarıdır
154

. Kurumsal halkla iliĢkiler bütün hedef kitleler ile olan iliĢkileri 

düzenleyen iletiĢimsel bir olgu iken, MPR ise daha çok pazarlamaya yakındır. Kısaca MPR 

ürün, satıĢ ve pazarlama ağırlıklı olarak hizmet vermektedir
155

. MPR‟ın kullanıldığı 

alanlardan bazıları aĢağıda belirtilmiĢtir; 

- ġirketi sektörün lideri ve uzmanı olarak konumlandırmak, 

- MüĢterilerde Ģirkete karĢı inanç ve güven sağlamak, 

- Ürünün hayat eğrisinde olgunlaĢmıĢ ya da eskimiĢ ürünlere yeni mesajlar ve kimlikler 

kazandırıp pazara yeniden sunmak, 

- Ürün kategorilerine yeni kimlikler kazandırmak, 

- Televizyonun reklâm mesajı ile veremeyeceği yönleri vurgulamak,  

- Reklâm dıĢındaki yöntemlerle ürün hakkında bilgilendirmede bulunmak, 

- SatıĢları arttırmak için gerekli pazarlama alt yapıları oluĢturmak 

- SatıĢ gücünü motive etmek v.b. 

4.3.3 Reaktif ve Proaktif Halkla ĠliĢkiler 

1. Pro-aktif Halkla ĠliĢkiler: Bir iĢletmenin pazarlama amaçları tarafından 

yönetilmektedir. Defansif olmaktan çok ofansif eğilimlidir ve problem çözmekten öte fırsat 

kollayıcıdır. ĠĢletmenin ürün ve hizmetini tanıtmak, ek bir görüntü, haber değeri, meĢruiyet ve 

güvenilirlik kazandırmak için diğer pazarlama iletiĢimi araçlarıyla bütünleĢik bir Ģekilde 

kullanılır. 

Pro-aktif halkla iliĢkilerin en önemli rolü ürün tanıtımları (lansmanı) ve var olan ürün 

yelpazesinde meydana gelen değiĢikliklerinde oynamaktadır. Pro-aktif halkla iliĢkiler diğer 

pazarlama iletiĢimi unsurlarını bütünleĢtirerek ürün / hizmet lansmanına bir haber özelliği ve 

değeri katmaktadır. Genel olarak pazarlama ile iletiĢimin birlikteliğini içermektedir. 

2.  Re-aktif Halkla ĠliĢkiler: Herhangi bir kurum ya da kuruluĢun karĢı karĢıya kaldığı 

negatif durumları baĢarıyla atlatabilmesine yönelik giriĢtiği halkla iliĢkiler çabalarıdır. 

Re-aktif halkla iliĢkiler, dıĢ etkenlere bir cevap tavrıdır. DıĢ güçlerin ve rakiplerin ortaya 

çıkardığı durumlardan, tüketici davranıĢlarındaki değiĢmelerden, devlet politikalarında 

meydana gelen değiĢimlerden  ve diğer dıĢ etkenlerin sonuçları bağlamında 

gerçekleĢmektedir. Re-aktif halkla iliĢkiler firma için olumsuz sonuçlar doğuran 
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değiĢikliklerle uğraĢır. 

Re-aktif halkla iliĢkiler, Ģirketin imajını ortaya koymak, güçlendirmek dolayısıyla gelirin 

artırmak amacında olan pro-aktif halkla iliĢkilerin aksine iĢletmenin zedelenen itibarını 

onarmak, pazar kaybını önlemek ve düĢen satıĢları tekrar kazanmak amacındadır. 

Reaktif halkla iliĢkiler, genel olarak kriz zamanlarında yapılan halkla iliĢkiler faaliyetlerini 

içermektedir. 

Pro-aktif ve olmak üzere iki ayaktan oluĢan MPR genel olarak Ģu faaliyetlerde bulunmaktadır. 

 Yeni ürünlerin tanıtımına yardımcı olmak. 

 Var olan ürünlerin tanıtımın yapmak ve canlandırmak. 

 ĠĢletmeyi konusunda uzman ve lider olarak konumlandırmak. 

 Tüketicilerin ürüne olan ilgisini pekiĢtirmek güvenlerini kazanmak. 

 Ürüne destek veren güçlü kurum imajını yaratmak. (Bu amaçla CPR faaliyetlerin 

desteklemek) 

 Olası krizlere karĢı hazırlıklı olmak ya da kriz döneminin olumsuz etkilerini en aza 

indirmek 

 Yeni pazarlar oluĢturmak, ikincil pazarlara ulaĢmak veya zayıf olan pazarları 

desteklemek
156

. 

Mevcut ve muhtemel hedef kitleleri ile iki yönlü iĢleyen bir iletiĢim kurarak onların zihninde 

olumlu bir imaj yaratmayı amaçlayan Halkla ĠliĢkiler faaliyetlerine baĢlamadan önce gerçekçi, 

akılcı ve etkin bir strateji belirlenmelidir. Bu aĢamada Halkla ĠliĢkiler birimi olası durumlara 

karĢı fırsat yaratmaya yönelik (Proaktif) bir strateji izleyebileceği gibi, günlük olaylara 

yönelik tepkisel (Reaktif) bir stratejide izleyebilir. Aralarındaki amaçsal farklılıklara rağmen 

iĢletmelerde dönem dönem her ikisinden de yararlanılmaktadır
157

.  

5. PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠ PERSPEKTĠFĠNDEN HALKLA ĠLĠġKĠLER 

ODAKLI KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK 

 

Kurumsal sosyal sorumluluk (organizational social responsibility), herhangi bir 

organizasyonun-kar amacına yönelik olarak oluĢturulmuĢ bir Ģirket, kamu kuruluĢları ya da 

hükümet dıĢı organizasyonlar-hem iç, hem de dıĢ çevresindeki tüm paydaĢlara karĢı “etik” ve 

“sorumlu” davranmasını, bu yönde kararlar alması ve uygulamasını ifade eden bir kavramdır. 
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Sosyal sorumluluk; karar verme sürecinde kiĢisel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tüm 

sosyal sistem üzerinde yaratacağı etkileri değerlendirme zorunluluğudur
158

. Kurumsal sosyal 

sorumluluk yaygın olarak özel organizasyonlar için kullanılan bir kavramdır ve literatürde 

yaygın olarak “Ģirket sosyal sorumluluğu” (corporate social responsibility) kavramı ile ifade 

edilmektedir. ġirket sosyal sorumluluğu, Ģirketlerin iĢletme faaliyetlerinde sadece kendi özel 

çıkarlarını (karlarını) maksimize etmenin ötesinde iĢletme faaliyetlerinden doğrudan ve/veya 

dolaylı olarak etkilenen tüm menfaat sahiplerinin (stakeholders) çıkarlarının da dikkate 

alınması ve korunması anlamına gelir. (Aktan ve Börü, 2006; Aktan,2007)
159

. 

 

5.1 Uluslararası ĠĢletmelerde Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

KüreselleĢme eğilimlerine bağlı olarak uluslararası piyasalarda rekabet her geçen gün 

daha da artmaktadır. Bu süreç özellikle çokuluslu iĢletmeleri etkilemekte ve bu iĢletmeler 

değiĢen yapıya uyum sağlamada çeĢitli sorunlar yaĢamaktadırlar. Diğer taraftan artan rekabete 

bağlı olarak artan maliyet baskısı, iĢletmeleri bir taraftan yeni arayıĢlara sürüklerken, diğer 

taraftan ortaya çıkan küresel ısınma eksenli çevresel sorunlar iĢletmelerin en önemli 

açmazlarından birisi haline gelmiĢtir. Bu noktada ortaya atılan kurumsal sosyal sorumluluk 

(KSS) yaklaĢımı, iĢletmelere yeni maliyetler getirmekle birlikte, uluslararası piyasalarda 

saygınlık kazanma ve/veya kendini kabul ettirme adına bir ayrıcalık oluĢumuna imkân 

sağlamaktadır. 

 

          5.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluğun Türleri ve Özellikleri 

Kurumlar da tıpkı insanlar gibi sosyal çevre içinde varlıklarını sürdürürler. Dolayısıyla 

sadece üretimini yaptıkları ticari ürünle değil, toplumsal beklentileri karĢılayacak sosyal 

varlıklarıyla da sorumludurlar. Bugüne kadar iĢletmelerin sosyal sorumluluklarının içeriğini 

ortaya koymak amacıyla çeĢitli sınıflandırmalar yapılmıĢtır. Tüm bu modellerin ortak yönü 

iĢletmelerin sosyal sorumluluk amacının ekonomik olmayan sorunları da kapsadığı görüĢüne 

dayanmalarıdır. 

Bu sınıflandırmalardan biri Davis ve Blomstrom'un iĢletmelerin kurumsal sosyal 

sorumluluklarını inceledikleri "3 çember" modelidir. Bu modelde yazarlar, iĢletmelerin sosyal 

sorumluluklarını iç içe geçmiĢ ve içeriden dıĢarıya doğru büyüyen 3 çemberle 

iliĢkilendirmiĢlerdir. En içteki 1. çember: temel ekonomik fonksiyonlardan doğan sosyal 
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sorumlulukları; 2. çember: ekonomik fonksiyonların sonuçlarından doğan sosyal 

sorumlulukları; en dıĢtaki 3.çember ise toplumsal sorunların çözümüne katkıda bulunmaya 

yönelik sosyal sorumluluğu temsil etmektedir
160

. Sosyal sorumluluklar, birinci çemberde 

istihdam alanı yaratmak, kâr elde etmek vb.; ikinci çemberde iĢletme faaliyetlerinden dolayı 

çevreye(veya topluma) zarar verilmemesi, çalıĢanlara yönelik çalıĢma Ģartlarının 

iyileĢtirilmesi ve geliĢtirilmesi Ģeklinde yer almakta, üçüncü çemberde ise iĢletmelerin eğitim, 

sağlık, çevre kirliliği vb. temel konulardaki çözüm odaklı uygulamaları bulunmaktadır. 

Archie Caroll'un geliĢtirmiĢ olduğu diğer bir sınıflandırmaysa, KSS'yi: 

1) Ekonomik sorumluluklar: Hissedarlar için kârlı olmak, çalıĢanlar için iyi istihdam 

olanakları yaratmak, müĢteriler için kaliteli ürünler üretmek, 

2) Yasal sorumluluklar: Kanunlara uymak ve oyunu kurallarına göre oynamak, 

3) Etik sorumluluklar: Zarar vermeden, iĢi ahlakı göz önünde tutarak yürütmek; doğru, haklı 

ve adil olanı yapmak, 

4) Hayırseverlik odaklı (philanthrophic) sorumluluklar: topluma bir karĢılık beklemeden 

katkılarda bulunmak, topluma yararlı iĢler için zaman ve para ayırmak olmak üzere 4 baĢlık 

altında toplamaktadır
161

. 

Geoffrey Lantos'un, Archie Carou'un sınıflandırmasını geliĢtirerek sadeleĢtirdiği 

sınıflandırması ise üç tür KSS'den bahsedilmektedir
162

: 

1) Hayırseverlik (diğerkâm) odaklı KSS 

2) Etik KSS 

3) Stratejik KSS 

 

5.3 Uluslararası ÇalıĢma Örgütü (ILO): Çokuluslu ġirketler ve Sosyal Politika Ġle 

Ġlgili Ġlkeler Üçlü Bildirgesi 

Uluslararası ÇalıĢma Örgütü (International Labour Organization) (ILO) tarafından 

bugüne değin yayınlanan birçok bildiri doğrudan ve/veya dolaylı olarak kurumsal sosyal 

sorumluluk ile ilgilidir. ILO, çalıĢma koĢulları ve endüstriyel iliĢkiler alanlarında normlar 

geliĢtirmiĢtir. Bu standartlardan en önemlileri çalıĢma standartlarını (iĢ yerindeki temel insan 

hakları) kapsamaktadır. Bunlar; sendika özgürlüğü ve örgütlenme hakkının korunması, 

teĢkilatlanma ve kolektif müzakere hakkı, eĢit değerde iĢ için erkek ve kadın iĢçiler arasında 
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ücret eĢitliği, cebri çalıĢtırmanın kaldırılması, istihdama kabulde asgari çalıĢma yaĢı vs. 

bildirgelerden oluĢmaktadır
163

. Burada incelenecek olan Uluslararası ÇalıĢma Örgütü (ILO) 

tarafından 1977 yılında kabul edilen “Çokuluslu ġirketler ve Sosyal Politika Ġle Ġlgili Ġlkeler 

Üçlü Bildirgesi (Tripartite Declaration: Multinational Enterprises and Social Policy 

Declaration)”dir
164

. 

 Bu uluslararası belgede yer alan ilkeler çokuluslu Ģirketlere, hükümetlere, iĢçi ve 

iĢveren kuruluĢlarına; istihdam, eğitim, çalıĢma ve yaĢam koĢulları ve iĢçi-iĢveren iliĢkileri 

gibi alanlarda yol gösterici tavsiyeler içermektedir. Bildirgede yer alan hükümler, sosyal 

tarafların dikkate alıp mümkün olduğu ölçüde yaĢama geçirmeye davet edildikleri çalıĢma 

yaĢamına iliĢkin çeĢitli sözleĢmeler ve tavsiye kararları ile pekiĢtirilmiĢtir. ILO tarafından 

deklare edilen bildirgenin hemen baĢında vurgulandığı üzere bugün çokuluslu Ģirketlerin 

sosyal ve ekonomik küreselleĢme sürecinde oynadıkları önemli rol, Çokuluslu ġirketler 

Bildirgesi‟nde yer alan ilkelerin yaĢama geçirilmesini daha da gerekli kılmaktadır. Doğrudan 

yabancı yatırımları çekme ve özendirme çabaları dünyanın her yanında yoğunlaĢırken taraflar 

da Bildirgede yer alan ilkeleri çokuluslu Ģirketlerin çalıĢma yaĢamı ve sosyal alanda olumlu 

rol oynamalarını sağlamak üzere kullanmak için yeni bir fırsata sahip olmaktadırlar. Söz 

konusu bildirgenin amacı Çokuluslu ġirketler ve Sosyal Politika Ġle Ġlgili Ġlkeler Üçlü 

Bildirgesi baĢlığını taĢıyan metin içerisinde Ģu Ģekilde belirtilmiĢtir: 

“Çokuluslu Ģirketler, birçok ülkenin ekonomisinde ve uluslararası ekonomik iliĢkilerde 

önemli bir rol oynamaktadır. Bu konu, gerek hükümetlerin, gerekse iĢçi ve iĢveren 

kuruluĢlarının giderek daha çok ilgisini çekmektedir. Bu tür giriĢimler doğrudan uluslararası 

yatırımlar ve diğer yollardan, sermayenin, teknolojinin ve emeğin daha etkin kullanımına 

katkıda bulunarak gerek geldikleri gerekse gittikleri ülkelere önemli yararlar sağlayabilirler. 

Hükümetlerin izledikleri kalkınma politikaları açısından bakıldığında bu Ģirketler ayrıca 

ekonomik ve sosyal refaha, yaĢam standartlarının yükseltilmesine, temel gereksinimlerin 

karĢılanmasına, doğrudan ya da dolaylı biçimde istihdam olanakları yaratılmasına, 

sendikalaĢma özgürlüğü dâhil olmak üzere temel insan haklarının gerçekleĢmesine tüm 

dünyada katkıda bulunabilirler. Buna karĢılık, çokuluslu Ģirketlerin etkinliklerini kendi ulusal 

çerçevelerinin ötesinde örgütleyebilme alanında sağladıkları ilerleme, tek elde biriken 

ekonomik gücün istismar edilmesine, ilgili ülkelerdeki ulusal politikalarla ters düĢülmesine de 

yol açabilir ve bu Ģirketlerin karmaĢık yapılanmalarını, iĢlemlerini ve politikalarını 
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anlamadaki güçlük zaman zaman ana ülkede, gidilen ülkede ya da her ikisinde birden 

sorunlara yol açabilir... Bu Bildirgenin amacı,  BirleĢmiĢ Milletler‟in yeni bir Uluslararası 

Ekonomik Düzen kurulmasını öngören kararları ıĢığında çokuluslu Ģirketlerin ekonomik ve 

sosyal geliĢmeye olumlu katkılar yapmalarını özendirmek, çeĢitli etkinliklerinin yol 

açabileceği güçlükleri asgariye indirmek ya da gidermektir.” 

Hükümetlerin, iĢçi ve iĢveren kuruluĢlarının bildirge hükümlerini ne ölçüde yaĢama 

geçirdiklerini izlemek üzere ILO tarafından düzenli aralıklarla izleme yapılmaktadır. 

Taraflardan bu konuda alınan yanıtlar çözümlenip özetlenerek tartıĢılmak üzere ILO Yönetim 

Kurulu‟na sunulmaktadır. Bildirgenin uygulanmasına iliĢkin herhangi bir anlaĢmazlık ortaya 

çıktığında taraflar 1981 yılında benimsenen bir usul uyarınca ilgili hükümlerin yorumu 

konusunda ILO‟ya baĢvuruda bulunabilmektedirler. Çokuluslu ġirketler ve Sosyal Politika Ġle 

Ġlgili Ġlkeler Üçlü Bildirgesi çerçevesinde anlaĢmazlıkların çözülmesi hususunda Ģu hükümler 

geçerlidir
165

.  

“Bireysel olarak ya da baĢka iĢçilerle birlikte herhangi bir konuda ihtilafı olan kiĢi, 

sonuçta herhangi bir ön yargıya ve mağduriyete maruz kalmadan bu konuyu dile getirme ve 

ilgili usuller çerçevesinde incelettirme hakkına sahiptir. Bu husus, sendikalaĢma ve toplu 

pazarlık hakkı konularıyla zorla çalıĢtırmaya iliĢkin ILO SözleĢmelerine uymayan ülkelerdeki 

çokuluslu Ģirket faaliyetleri söz konusu olduğunda daha da önem kazanmaktadır. Çokuluslu 

Ģirketler ve ulusal Ģirketler, çalıĢtırdıkları iĢçilerin temsilcileri ve kuruluĢlarıyla birlikte 

gönüllülük temelinde ve ulusal koĢullara uygun bir uzlaĢma mekanizması oluĢturmalıdırlar. 

Bu mekanizma, gönüllü hakemliğe yer vererek iĢçi ve iĢveren kesimi arasındaki 

uyuĢmazlıkları önleyip çözüme bağlayabilir. Bu tür gönüllü mekanizmalarda iĢçi ve iĢveren 

kesimi eĢit katılımla yer almalıdır”. 

 

5.4 OECD: Uluslararası Yatırımlar ve Çokuluslu ĠĢletmeler Bildirgesi
166

 

Çokuluslu Ģirketlerde sosyal sorumluluk konusunu ele alan ikinci önemli sosyal 

sorumluluk giriĢimi OECD tarafından baĢlatılmıĢtır. OECD Konseyi, 27 Haziran 2000 

tarihinde  Çokuluslu ĠĢletmeler Genel Ġlkeleri (OECD Guidelines For Multinational 

Enterprises) baĢlığını taĢıyan tavsiye niteliğinde bir karar almıĢtır. Söz konusu karar ekinde 

bir de Uluslararası Yatırımlar ve Çokuluslu ĠĢletmeler Bildirgesi yayınlanmıĢtır. OECD 

Çokuluslu ĠĢletmeler Genel Ġlkeleri, devletler tarafından çokuluslu iĢletmelere yapılan 
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tavsiyelerdir. Bunlar, ilgili yasalara uygun ve sorumlu bir ticari faaliyette bulunulması 

doğrultusunda, gönüllülük  temeline dayalı ilkeler ve standartlar getirmektedir. Genel Ġlkeler, 

bu iĢletmelerin faaliyetlerinin devlet politikalarıyla uyumlu olmasını sağlamayı, iĢletmeler ile 

faaliyette bulundukları toplumlar arasındaki karĢılıklı güvenin temellerini güçlendirmeyi, 

yabancı yatırımlar için daha iyi bir iklim oluĢturulmasına yardımcı olmayı ve sürdürülebilir 

bir kalkınmaya çokuluslu iĢletmelerin katkısını arttırmayı amaçlamaktadır. Genel Ġlkeler, 

ulusal uygulama, iĢletmelere birbiriyle çeliĢen koĢullar konması ve uluslararası yatırımlara 

konan teĢvikler ve engeller ile ilgili diğer unsurları da kapsayan OECD Uluslararası 

Yatırımlar ve Çokuluslu ĠĢletmeler Bildirgesi‟nin bir parçasını oluĢturmaktadır. 

Söz konusu bildirgede çokuluslu Ģirketlerin az geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin 

ekonomik kalkınması açısından sağladığı veya sağlayacağı yararlar sağladığı Ģu Ģekilde ifade 

edilmiĢtir: 

“Çokuluslu iĢletmelerin faaliyetleri, uluslararası ticaret ve yatırımlar aracılığıyla, 

OECD ekonomilerini birbirine ve dünyanın öbür kısmına bağlayan bağları güçlendirip 

derinleĢtirdi. Bu faaliyetler, gerek ana ülkelere, gerekse ev sahibi ülkelere önemli 

yararlar sağlıyor. Çokuluslu iĢletmeler, tüketicilere almak istedikleri ürün ve 

hizmetleri rekabetçi fiyatlarla sunup yatırımcılara adil getiriler sağladığında, bu 

yararlar daha da artıyor. Bunların ticaret ve yatırım faaliyetleri, sermaye, teknoloji, 

insan kaynakları ve doğal kaynakların verimli bir Ģekilde kullanılmasına katkıda 

bulunuyor. Dünyanın farklı bölgeleri arasında teknoloji transferini ve yerel koĢulları 

yansıtan teknolojilerin geliĢtirilmesini kolaylaĢtırıyorlar. Gerek formel, gerekse iĢ 

üzerinde eğitim aracılığıyla, bu iĢletmeler, ev sahibi ülkelerdeki insan sermayesinin 

geliĢmesine de yardımcı oluyorlar.” 

OECD tarafından yayınlanan Uluslararası Yatırımlar ve Çokuluslu ĠĢletmeler 

Bildirgesi‟nde çokuluslu Ģirketlerin yatırım yaptıkları ülkeye ve o ülkede yaĢayan topluma 

karĢı sorumlukları da ortaya konulmuĢtur. Söz konusu bildirgeye göre çokuluslu iĢletmeler: 

1. Sürdürülebilir bir kalkınma sağlanması amacıyla ekonomik, toplumsal ve çevresel 

ilerlemeye katkıda bulunmalıdır. 

2. Ev sahibi devletin uluslararası yükümlülük ve taahhütleriyle uyumlu olarak, 

faaliyetlerinden etkilenenlerin insan haklarına saygı göstermelidir. 

3. Sağlıklı bir ticari uygulama gereğiyle uyumlu olarak, iĢletmenin iç ve dıĢ 

pazarlardaki faaliyetlerinin geliĢtirilmesinin yanı sıra, yerel toplumla yakın iĢbirliği yoluyla, 

ticari çıkarlar dahil, yerel kapasite geliĢimini teĢvik etmelidir. 
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4. Özellikle iĢ olanakları yaratarak ve çalıĢanlar için eğitim olanaklarına yardımcı 

olarak insan sermayesi oluĢumunu teĢvik etmelidir. 

5. Çevre, sağlık, güvenlik, iĢ, vergi, mali teĢvikler ve diğer konularla ilgili yasa ya da 

düzenlemeler çerçevesinde öngörülmeyen istisnalar sağlamaktan ya da kabul etmekten 

kaçınmalıdır. 

6.  Ġyi kurumsal yönetim (good governance) ilkelerini destekleyip savunmalı ve iyi 

kurumsal yönetim uygulamaları geliĢtirip uygulamalıdır. 

7.  ĠĢletmeler ile bunların faaliyette bulundukları toplumlar arasında karĢılıklı güven 

iliĢkisi geliĢtiren etkin öz-düzenleme uygulamaları ve yönetim sistemleri geliĢtirip 

uygulamalıdır. 

8. ġirket politikalarının, eğitim programları dahil, çeĢitli yollarla yaygınlaĢtırılarak 

çalıĢanlarca bilinmesini ve bunlara uyulmasını teĢvik etmelidir. 

OECD Uluslararası Yatırımlar ve Çokuluslu ĠĢletmeler Bildirgesi‟nde çokuluslu 

Ģirketlerin baĢlıca sorumlulukları bir kaç ana baĢlık altında daha detaylı olarak sunulmuĢtur. 

Bunları da kısaca özetlemekte yarar bulunmaktadır
167

. 

Saydamlık: ĠĢletmeler, faaliyetleri, yapısı, mali durumu ve performansı hakkında, zamanında, 

düzenli, güvenilir ve konu ile ilgili bilgilerin açıklanmasın sağlamalıdır. Bu bilgiler, bir bütün 

olarak iĢletme hakkında ve, duruma göre, ayrıca faaliyet alanlarına ya da coğrafi bölgelere 

göre açıklanmalıdır. ĠĢletmelerin açıklık politikaları, iĢletmenin niteliğine, boyutuna ve 

bulunduğu yere göre Ģekillendirilip maliyet, ticari sır ve diğer rekabet konuları dikkate 

alınmalıdır. 

 Ġstihdam ve ĠĢçi-ĠĢveren ĠliĢkileri: Yürürlükteki yasa yönetmelik ve cari iĢçi-iĢveren 

iliĢkileri ve istihdam politikaları çerçevesinde,  iĢletmeler, çalıĢanlarının sendikalar ve diğer 

gerçek iĢçi temsilcileri tarafından temsil edilme  hakkına saygı göstermeli ve çalıĢma koĢulları 

üzerinde anlaĢmaya varılması amacıyla bu temsilcilerle bireysel olarak ya da iĢveren 

sendikaları aracılığıyla yapıcı görüĢmeler gerçekleĢtirmelidir.  Söz konusu bildirge içerisinde 

çokuluslu Ģirketlerin çalıĢma yaĢamına iliĢkin sorumlulukları çok daha geniĢ biçimde ifade 

edilmiĢtir. 

Çevre: ĠĢletmeler, faaliyette bulundukları ülkelerdeki yasa, yönetmelik ve idari uygulamalar 

çerçevesinde ve ilgili uluslararası anlaĢma, ilke, amaç ve standartları dikkate alarak, çevreyi, 
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kamu sağlığı ve güvenliğini koruma ve genel olarak faaliyetlerini daha genel sürdürülebilir 

kalkınma amacına katkıda bulunacak Ģekilde gerçekleĢtirme gereğini hesaba katmalıdır. 

 

Tüketici Çıkarları: ĠĢletmeler, tüketicilerle iliĢkilerinde adil ticaret, pazarlama ve reklâm 

uygulamalarına uygun hareket etmeli ve sundukları mal ya da hizmetlerin güvenli ve kaliteli 

olmasını sağlamak için makul bütün önlemleri almalıdır. 

Bilim ve Teknoloji: ĠĢletmeler, faaliyetlerinin faaliyette bulundukları ülkelerin bilim ve 

teknoloji politikalarına ve planlarına uygun olmasını ve duruma göre yerli ve ulusal yaratıcılık 

kapasitesinin geliĢmesine katkıda bulunmasını sağlamalıdır. 

Rekabet:  ĠĢletmeler, yürürlükteki yasa ve yönetmelikler çerçevesinde, faaliyetlerini rekabetçi 

bir tarzda yürütmelidir.  

 

5.5 BirleĢmiĢ Milletler: Küresel SözleĢme
168

  

Küresel SözleĢme (Global Compact), bütün dünyadan çok-paydaĢlı katılımcıların 

(multi-stakeholders) oluĢturduğu bir kurumsal sosyal sorumluluk giriĢimidir. Küresel 

SözleĢme, 80‟den fazla ülkeden, 2000‟den fazla Ģirket ve diğer sosyal aktörler ile dünyanın en 

geniĢ kolektif vatandaĢlık giriĢimidir. 40‟tan fazla ülkede kurulmuĢ yerel ağlar, Küresel 

SözleĢme‟nin yerel düzeyde ileri taĢınmasına yardımcı olmaktadır. BirleĢmiĢ Milletler Genel 

Sekreterliği, Küresel SözleĢme‟yi ilk olarak 31 Ocak 1999 tarihinde Dünya Ekonomik 

Forumu toplantısında sunmuĢtur. Daha sonra 26 Temmuz 2000‟de BirleĢmiĢ Milletler Genel 

Merkezi‟nde bu amaçla bir birim oluĢturulmuĢtur. 

Küresel SözleĢme‟nin insan hakları, çalıĢma, çevre ve yolsuzlukla mücadele 

alanlarındaki on ilkesi, baĢlıca bu bildirgelerden türetilmiĢtir
169

; 

• Uluslararası Ġnsan Hakları Beyannamesi, 

• Uluslararası ÇalıĢma Organizasyonu‟nun ÇalıĢmaya ĠliĢkin Temel Haklar ve Ġlkeler 

Beyannamesi,  

• Rio Çevre ve Kalkınma Deklarasyonu,  

• BirleĢmiĢ Milletler Yolsuzlukla Mücadele Grubu çalıĢmaları ve yayınlanan belge ve 

bildirgeler, 

Küresel sözleĢme, Ģirketlerden etki alanları kapsamında insan hakları, çalıĢma 

standartları, çevre ve yolsuzlukla mücadele alanlarında bir ilkeleri kabul etmeleri, 
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desteklemeleri ve uygulamaya koymalarını talep etmektedir. Küresel sözleĢme baĢlıca 10 

ilkeden oluĢmaktadır: 

 

5.5.1 Ġnsan hakları  

Ġlke 1: ĠĢletmeler evrensel düzeyde insan haklarının korunmasını desteklemeli ve saygı 

göstermelidirler, 

Ġlke 2: ĠĢletmeler insan hakları suiistimallerine iĢtirak etmediklerinden emin 

olmalıdırlar, 

 

5.5.2 ĠĢgücü 

Ġlke 3: ĠĢletmeler, serbest sendikalaĢma ve toplu iĢ sözleĢme hakkının etkin bir 

biçimde tanınmasını sağlamalıdırlar, 

Ġlke 4: ĠĢletmeler, her türlü zorla çalıĢtırma ve mecburi çalıĢmanın durdurulmasını 

sağlamalıdırlar, 

Ġlke 5: ĠĢletmeler, çocuk iĢçi çalıĢtırmaya son vermelidirler,  

Ġlke 6: ĠĢletmeler, çalıĢma yaĢamında ayrımcılığın kaldırılmasını desteklemelidirler,  

 

5.5.3 Çevre 

Ġlke 7: ĠĢletmeler, çevresel zorluklara karĢı tedbir olarak baĢlatılan yaklaĢımları 

desteklemelidirler, 

Ġlke 8: ĠĢletmeler, daha fazla çevre sorumluluğunu desteklemek için inisiyatifler 

üstlenmelidirler, 

Ġlke 9: ĠĢletmeler, çevre dostu teknolojilerin geliĢmesini ve yayılmasını teĢvik 

etmelidirler, 

Ġlke 10: ĠĢletmeler, fahiĢ fiyatlandırma ve rüĢvet de dahil olmak üzere her türlü 

yolsuzluğa karĢı mücadele etmelidirler. 

BirleĢmiĢ Milletler eski Genel Sekreteri Kofi Annan‟ın öncülüğünde baĢlatılan bu 

giriĢim halen devam etmektedir.  

 

5.6 BirleĢmiĢ Milletler Çevre Programı (UNEP) Finans GiriĢimi: Çevre ve 

Sürdürülebilir Kalkınmaya ĠliĢkin UNEP Deklarasyonu 

 

BirleĢmiĢ Milletler Çevre Programı, Finans GiriĢimi (The United Nations 

Environment Programme Finance Initiative, UNEP FI), UNEP ile özel finans sektörü iĢbirliği 
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ile baĢlatılan bir giriĢimdir. UNEP‟in öncülüğünde baĢlatılan giriĢime 160‟ın üzerinde finans 

kurumu katılmıĢtır.  

Çevre ve Sürdürülebilir Kalkınmaya ĠliĢkin UNEP Dek-larasyonu (UNEP Statement by 

Financial Institutions on the Environment & Sustainable Development) Mayıs 1997 tarihinde 

imzalanmıĢtır. Söz konusu deklarasyonda vizyon, misyon ve kararlılık Ģu sözlerle ifade 

edilmiĢtir: “Mali hizmetler endüstrisinin üyeleri olan bizler, sürdürülebilir kalkınma ile 

ekonomik ve sosyal kalkınma arasında bir pozitif etkileĢimin olduğuna ve gelecek nesiller 

arasında denge kurmak için, çevrenin korunmasının önemini kabul etmekteyiz. Ayrıca, 

sürdürülebilir kalkınmayı devlet, iĢ çevresi ve kiĢilerin müĢterek bir sorumluluğu olarak 

görmekteyiz. Piyasa mekanizmaları çerçevesinde, ortak çevre hedefleri için, bu sektörlerle 

iĢbirliği içinde çalıĢmaya söz verdik”. 

 

5.7 Sürdürülebilir Kalkınmaya Bağlılık 

Sürdürülebilir kalkınma, sağlam bir iĢ idaresi için esas unsur olarak kabul edilir. Bütün 

hükümetler, uzun dönemli ortak çevre öncelikleri ve değerlerini tespit etmek ve uygulamak 

için liderlik rolüne katkıda bulunmalıdırlar. Mali hizmetler sektörünün, diğer ekonomik 

sektörlerle birlikte, sürdürülebilir kalkınmaya önemli ölçüde katkıda bulunduğu kabul edilir. 

Sürdürülebilir kalkınma iyi bir kurumsal yurttaĢlık arayıĢının önemli bir parçası olmalıdır.  

 

5.8 Çevre Yönetimi ve Mali Kurumlar 

Çevre yönetiminde, potansiyel çevre tahribatlarına karĢı önceden hazırlıklı olunmalı 

ve bunları önlemek için çaba gösteren ihtiyati yaklaĢım desteklenmelidir. Çevresel risklerin 

tanımlanması ve ölçülmesinin risk tahlili ve yönetimi sürecinin hem iç hem de uluslararası 

iĢlerde, bir parçası olması gerektiği kabul edilmelidir. Enerjide verimlilik, atıkların yeniden 

iĢlenmesi ve atıkların azaltılması da dâhil olmak üzere, çevre yönetiminde en iyi 

uygulamaların sürdürülmesi gerekmektedir. Benzer çevre standartlarını uygulayan ortaklarla, 

hizmet veya mal sağlayıcılarla ve taĢeronlarla iĢ iliĢkileri oluĢturulması gerekmektedir. Çevre 

yönetiminde uygulamaları periyodik olarak güncelleĢtirmek ve endüstriyi bu ve bunlarla ilgili 

alanlarda araĢtırmalar yürütmek teĢvik edilmelidir.  

 

5.9 Kamusal Farkındalık ve ĠletiĢim 

Mali kurumların çevre politikalarına iliĢkin aldığı mesafeleri periyodik olarak 

kamuoyu ile paylaĢmaları tavsiye edilir. Çevresel riskleri kendi kapasitelerinde azaltmaları ve 

sürdürülebilir kalkınmayı desteklemeleri için müĢterilerle uygun Ģekilde bilgi paylaĢımında 
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bulunulur. ÇalıĢanlar, müĢteriler, hükümetler ve toplum da dâhil olmak üzere ilgili paydaĢlar 

ile çevre sorunlarına iliĢkin açıklık ve diyalogu büyütülmelidir. BirleĢmiĢ Milletler Çevre 

Programı‟ndan kendi kapasitesi dâhilinde sürdürülebilir kalkınmaya iliĢkin ilgili bilgileri 

sağlayarak yardımcı olması talep edilmektedir. Diğer mali kurumların da bu demeci 

desteklemeleri için teĢvik edilmelidir. 

 

5.10 Ceres Ġlkeleri  

Bilindiği üzere 24 Mart 1989 tarihinde Alaska kıyılarında petrol yüklü Exxon Valdez 

tankerinin karaya oturması sonucu, taĢıdığı 38.000 ton ham petrol yaklaĢık 1.700 km boyunca 

sahile yayılmıĢ ve çok büyük boyutlarda çevre kirliliğine neden olmuĢtur. Bu olay, sosyal 

sorumluluğa sahip yatırım firmalarıyla kamu emeklilik fonunca oluĢturulmuĢ bir koalisyon ve 

Ceres adındaki çevrecilerin katılımlarıyla “Valdez Ġlkeleri”nin geliĢtirilmesine yol açmıĢtır. 

Bu ilkeler daha sonra tekrar gözden geçirilmiĢ ve “Ceres ilkeleri” olarak yeniden 

adlandırmıĢtır. Ceres, çevre organizasyonlarının, iĢçi sendikalarının, yatırım fonlarının ve 

çevreye duyarlı diğer kar amacı gütmeyen muhtelif organizasyonların bir araya gelerek 

oluĢturdukları bir giriĢimdir. Ceres, yeryüzünün biyolojik sisteminin ve kaynaklarının 

korunmasını amaçlayan, global iklim değiĢiklikleri gibi sürdürülebilir kalkınma açısından 

önem taĢıyan konularda çalıĢmalar yapan bir sivil toplum hareketidir. Ceres ilkeleri çevrenin 

korunmasına yönelik baĢlıca 10 ilkeden oluĢmaktadır
170

. 

 

1. Biyosferin korunması. Su, hava veya toprağa ya da üzerlerinde yaĢayan canlılara zarar 

verebilecek herhangi bir maddenin salınmasını azaltacak giriĢimlerde bulunulacaktır. 

ÇalıĢmalar nedeniyle etkilenen bütün habitatlar, açık alanlar, vahĢi yaĢam ve biyolojik 

çeĢitlilik korunacaktır. 

2. Doğal kaynakların sürdürülebilir kullanımı. Su, toprak ve ormanlar gibi yenilenebilir 

doğal kaynaklar sürdürülebilir biçimde kullanılacaktır. Yenilenemeyen doğal kaynaklar 

verimli kullanım ve dikkatli planlama yoluyla korunacaktır. 

3. Atıkların azaltılması ve imha edilmesi. Yeniden iĢleme (recycling) yöntemiyle atıklar 

azaltılacaktır. Bütün atıklar güvenilir yöntemlerle imha edilecektir. 

4. Enerjinin korunması. Çevre açısından güvenli ve sürdürülebilir enerji kaynaklarını 

kullanmak için her türlü çaba gösterilecektir. 
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5. Riskin azaltılması. Güvenli teknolojiler, tesisler ve çalıĢma prosedürleriyle, acil durumlar 

için hazırlıklı olarak, çalıĢanlar ve iĢletmeler sağlık ve çevre risklerini minimize etmek için 

çabalayacaktır. 

6. Güvenli ürünler ve hizmetler. Çevreye zarar verebilecek ya da sağlık veya güvenlik 

tehlikeleri ortaya çıkarabilecek ürünlerin ya da hizmetlerin kullanımı, üretimi veya satıĢı 

azaltılacak ve mümkün olan yerlerde son verilecektir. MüĢteriler ürünlerin ya da hizmetlerin 

çevreye olan etkilerinden haberdar edilecek ve güvenli olmayan kullanımlar düzeltilmeye 

çalıĢılacaktır. 

7. Çevresel onarım. KiĢilere ya da çevreye verilen zararlar imkânlar çerçevesinde telafi 

edilecek, çevre onarılacaktır. 

8. Kamuyu bilgilendirme. Sağlığı, güvenliği ya da çevreyi tehlikeye sokabilecek 

durumlardan etkilenme ihtimali olan herkes vaktinde haberdar edilecektir. 

9. Ġdare sorumluluğu. Çevrenin korunması yönetimin sorumluluğundadır. Yönetim 

Kurulu‟nun ve Ģirket genel müdürlerinin çevre politikasından tam anlamıyla sorumlu 

olmalarını sağlayan bir süreç iĢletilecektir. Yönetim Kurulu seçilirken, çevre konularına 

bağlılıkla ilgili faktörler göz önünde bulundurulacaktır. 

10. Denetlemeler ve raporlar. Bu prensiplerin uygulanmasındaki geliĢmeye dair yıllık bir 

öz-değerlendirme yapılacaktır. Genel olarak kabul edilmiĢ çevre denetimi prosedürlerinin 

zamanında oluĢturulması desteklenecektir. Ceres raporu, kamunun ulaĢımına olanak tanıyacak 

Ģekilde yayınlanacaktır. 

 

5.11 Küresel Raporlama GiriĢimi 

1999 yılında yayınlanan Küresel Raporlama GiriĢimi (Global Reporting 

Initiative:GRI) Ģirketlerin sundukları mal ve hizmetlerin ve çalıĢma koĢullarının ekonomik, 

çevresel ve sosyal boyutlarda rapor edilmesine imkan sağlayan bir gönüllü kurumsal sosyal 

sorumluluk giriĢimidir
171

. Bu rapor aracılığıyla bir tarafta yatırımcılara ekonomik 

performansa iliĢkin bilgi verilirken, diğer tarafta ekolojik çevrenin korunmasına yönelik 

faaliyetler iĢletmeler tarafından paydaĢlarına iletilmektedir. Küresel Raporlama Rehberi çok 

sayıda paydaĢın yer aldığı, uzun vadeli ve uluslararası bir süreçtir. Misyonu, küresel olarak 

uygulama alanına sahip “Sürdürülebilir Raporlama Rehberi”ni geliĢtirip yaygınlaĢtırmaktır. 

Bu “rehber” kuruluĢların kendi etkinliklerinin, ürünlerinin ve hizmetlerinin, ekonomik, 

çevresel ve sosyal boyutlarını rapor haline getirebilmeleri içindir. Bu kuruluĢlar, resmi veya 
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resmi olmayan kurumlar olabilir. “Rehber”in amacı, raporlamayı yapan kurumlara ve onların 

paydaĢlarına raporlama yolu ile sürdürülebilir geliĢimi sağlamak konusunda yaptıkları katkıyı 

anlamalarına ve ifade etmelerine yardımcı olmaktır. GRI süreci kapsamlılık, Ģeffaflık, 

doğallık ve sürekli geliĢimi temel almaktadır. Böylece GRI “sorumluluk” kavramını somut 

olarak ortaya koyabilmektedir
172

. 

ġirketlerin ve dahası tüm organizasyonların doğayı ve çevreyi koruyacak önlemler 

almaları, çalıĢanları insani Ģartlarda ve temel sosyal haklar çerçevesinde istihdam etmeleri, 

piyasada rekabeti ortadan kaldıracak eylemlerden uzak durmaları, tüketici haklarına saygı 

göstermeleri, istihdam yönünden ayrımcılık yapmamaları vs. sosyal sorumluluğun gereğidir. 

Bu konularda kamusal otorite tarafından cebri ve/veya sivil organizasyonlar tarafından 

gönüllü önlemler alınması kaçınılmazdır. Sosyal duyarlılık, sosyal hesap verme yükümlülüğü, 

sosyal raporlama ve sosyal denetim kurumsal vatandaĢlığın gereğidir
173

. 

 

      5.12 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve YeĢil Pazarlama 

ĠĢletmelerin kar elde etme, topluma hizmet etme ve iĢletmelerin yaĢamını sürekli 

kılma Ģeklinde ifade edilebilecek üç genel amacı bulunmaktadır. ĠĢletmeler bu üç genel amacı 

bir arada gerçekleĢtirmek üzere çaba harcamalı, birini diğerlerine tercih etme eğilimi içerisine 

girmemelidir
174

. Özellikle kar sağlama amacını ön plana çıkararak, topluma hizmet etme 

amacına gereken önemi vermeyen, baĢka bir deyiĢle sosyal sorumluluk bilincine sahip 

olmayan iĢletmelerin uzun vadede yaĢam sürdürme amacını gerçekleĢtiremeyecekleri ve bu 

konuda büyük duyarlılığa sahip rakipleri ile baĢarılı bir biçimde rekabet edemeyecekleri son 

derece açıktır. Bu nedenle yaĢamak ve varlık sürdürmek isteyen iĢletmelerin toplumun istek 

ve ihtiyaçlarına duyarlı olması, çevreyi koruması ve ahlâki davranabilmesi vazgeçilmez bir 

zorunluluk olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Sosyal sorumluluk; 1980‟li yılların baĢlarında “ĠĢletmenin ekonomik faaliyetlerinin 

onunla ilgili tarafların (hissedarlar, çalıĢanlar, tüketiciler ve tüm toplumun) hiçbirinin 

menfaatlerine zarar verilmeden yönetilmesi” olarak tanımlanırken, bugün artık, iĢletmenin 

ekolojik çevreyle ilgili sorumluluğu da çevre bilincinin artmasıyla birlikte sosyal sorumluluk 

kavramının bir parçası haline gelmektedir. Bu gün artık iĢletmeler, artan biçimde “sosyal 

oyuncular” olarak kendi rollerinin farkına varmakta ve çevreyle ilgili konuları bir tehdit 
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 Argüden, Y., Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 1. Basım, Ġstanbul: Rota Yayın Yapım. 
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 (www.ceis.org.tr/dergiDocs/makale125.pdf), EriĢim Tarihi: 18.06.2010 
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olarak algılamak yerine, günlük faaliyetlerinin bir parçası olarak görmektedirler
175

. Çevresel 

adalet, çevreci pazarlama ve endüstriyel ekoloji arasında konsept bir iliĢki vardır. Çevreci 

pazarlama, çevre dostu ürünleri pazarlamayı hedefler. Tüketicilere ihtiyaçlarını gören ama 

aynı zamanda kirletmeyen, toksik atık çıkarmayan, zarar vermeyen veya doğal yaĢam 

alanlarını yok etmeyen ürünler vaat eder. Çevreci pazarlama tamamen uygulanırsa çevresel 

adalet de garanti altına alınmıĢ olur. Her bir insan bir Ģeyin veya aslında birden fazla Ģeyin 

tüketicisi olduğundan insanların bulunduğu her yerde çevre korunmuĢ olacaktır ve bu 

insanların renklerine, ırkına ve gelirine bakılmadan yapılacaktır. ġirketler çevreyi toplumun 

ilgisinde tutacak ürünler üretirken bu aĢamada azınlıkların ve ezilenlerin iyiliği göz ardı 

edilmemelidir. Yoksa bu çok ciddi etik sorunlara neden olacaktır
176

. 

Özellikle tüketicilik ve çevrecilik hareketlerinin etkisiyle, çok sayıdaki iĢletmenin sosyal 

açıdan sorumlu pazarlama eylemlerine yöneldikleri bir gerçektir. Pazarlama çabalarında, 

özellikle sosyal sorumluluk çerçevesinde, müĢterinin gözüyle bakabilme, ürün ve hizmetlerin 

her yönüyle tüketicilere sağlayabileceği kolaylıklar bakımından yenilenmesi, tüketiciler ve 

onların değerleri açısından uygun ve hizmetler geliĢtirebilme, pazarlama çabalarına 

ürünlerden hareketle değil sosyal açıdan bir misyon yükleme ve tüketicilerin uzun dönemli 

istek ve ihtiyaçları yanında toplumun da uzun dönemli istek ve ihtiyaçlarını dikkate alabilme 

önemli hale gelmektedir177. 
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 ġevki Özgener, ĠĢ Ahlakının Temelleri: Yönetsel Bir YaklaĢım, Nobel Yayın Dağıtım, No:642, Ankara, 
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III. BÖLÜM 

ULUSLARARASI ĠġLETMELERDE YEġĠL PAZARLAMA UYGULAMALARI ve 

HALKLA ĠLĠġKĠLER 

1.ULUSLARARASI ĠġLETMELERDE KÜRESEL HALKLA ĠLIġKILER 

YAKLAġIMI 

Giderek artan sayıda insanın yer değiĢtirmesi, göç olgusunun değiĢen karakteri, 

karmaĢıklaĢan iletiĢim teknolojileri gibi zorluklar, halkla iliĢkiler uzmanlarını kültürel olarak 

farklı kamularla iletiĢim kurmaya zorlamaktadır
178

. Uluslararası halkla iliĢkiler daima 

kültürlerarası düzeyde yürütülen halkla iliĢkilerdir, çünkü süreç; farklı ulusların uluslararası 

geliĢimi, öncelikli kamuları, yasal/siyasal ve tarihsel bağlamlarının farklı karıĢımları 

tarafından oluĢturulur. Bu süreç de kendi kültürümüz de dâhil olmak üzere farklı kültürleri 

öğrenmek ve halkla iliĢkilerin ne olduğuna ve ne olabileceğine dair anlayıĢımızı geliĢtirmek 

zorunda olduğumuz bir içeriğe sahiptir
179

. 

 

1.1 Uluslararası Halkla ĠliĢkiler Tanımları 

Halkla iliĢkiler uzmanları ve akademisyenleri uluslararası halkla iliĢkiler alanına giderek 

artan biçimde ilgi göstermeye baĢlamıĢlardır. Dünyanın “global bir köye” dönüĢmesi, iletiĢim 

profesyonellerinin farklı uluslarla ve farklı kültürlerle iliĢki kurma gereğini ortaya 

çıkarmaktadır
180

. 

Wilcox, Ault ve Agree‟ye göre (1992) uluslararası halkla iliĢkiler; “bir Ģirketin, kurumun 

ya da hükümetin diğer uluslar içindeki kamularıyla karĢılıklı yarara dayalı iliĢkiler kurmaları 

için geliĢtirdikleri planı ve örgütlü çabaları ifade eder. Grunig ise uluslararası halkla iliĢkileri; 

„halkla iliĢkiler uzmanlarının pek çok ülkede çalıĢmasına olanak tanıyacak ya da iĢbirliği 

içinde çalıĢmasını sağlayacak geniĢ bir perspektif‟ olarak tanımlar. 

Booth da (1986) gerçek uluslararası halkla iliĢkiler uzmanlarını „ulusal sınırların ötesinde 

nasıl iĢ yapacağını bilen‟ kiĢiler olarak görmektedir
181

. Uluslararası halkla iliĢkiler “bir 

Ģirketin, kurumun ya da hükümetin diğer uluslardaki kamularıyla karĢılıklı yarara dayalı 

iliĢkiler kurmasını sağlayan planlı ve örgütlü çabalar” olarak tarif edildiğinde; çok uluslu 
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1992, s.157. 
180

 K. Sriramesh, Kim Yungwook, Takasaki Mioko, Public Relations in Three Asian Cultures: An Analysis, 

Journal of Public Relations Research, 11(4), 1999, s.271. 
181

Robert I. Wakefield, Interdisciplinary Theoretical Foundations for International Public Relations, 1996, 

s.18. 



101 
 

Ģirketler kadar ulus devletler de uluslararası halkla iliĢkilerin içine girmektedir
182

; ulus 

devletler için halkla iliĢkilerin, “ülkenin yurtdıĢındaki imajını geliĢtirmek için çoğunlukla 

devlet tarafından amaçlanan çıkar amaçlı bilginin, planlı ve sürekli bir biçimde yayılması” 

anlamına geldiğini belirtir. 

Uluslararası halkla iliĢkiler, hem kurumların hem de halkla iliĢkiler uzmanlarının faaliyet 

alanlarının farklı ulusların coğrafik düzlemleriyle buluĢtuğu bir noktada tanımlanmaktadır
183

. 

 

1.2 Uluslararası Halkla ĠliĢkileri Etkileyen Faktörler 

Excellence Projesi‟ne dayalı olarak Vercic, L.A. Grunig ve J. Grunig (1996) 

uluslararası halkla iliĢkiler uygulamalarında kullanılabilecek 9 genel ilke saptamıĢlardır. 

Ayrıca bu yazarlar inceleme yapılan ülkeye özgü olarak halkla iliĢkiler uzmanları için beĢ 

çevresel değiĢken belirlemiĢlerdir; siyasi ideoloji, ekonomik sistem (ülke ekonomisinin 

geliĢim düzeyini ve içerecek biçimde), aktivizm düzeyi, kültür, medya sistemi
184

 bu beĢ 

faktörü alt yapı (siyasal sistem, ekonomik geliĢim düzeyi, eylemsellik) yasal sistem ve medya 

sistemi olmak üzere üçe indirgemiĢtir. Sriramesh, Vercic ve Zaharna‟nın çizdiği çevreye 

üzerinden gidersek, uluslararası halkla iliĢkileri etkileyen faktörleri Ģu Ģekilde 

sıralamaktadırlar: 

 

1.2.1 Siyasal Yapı 

Siyasal yapı yönetsel kararları alan ve güç iliĢkileri olan kurumlara odaklanır. 

Amerikan halkla iliĢkiler modelleri meĢruiyet, iktidar ve izler-kitle dikkati gibi kavramların 

söz konusu olduğu demokratik bir yapıyı varsayar. Bu yapı lobicilik, sorunların kamuyla 

birlikte yönetilmesi ve açık halkla iliĢkiler politikası gibi halkla iliĢkiler eylemlerini 

doğurmaktadır. Daha otoriter yapılarda halkla iliĢkiler eylemleri ajitativ bir tarza yakın 

durmaktadırlar. MerkezileĢmiĢ ve kontrollü politik çevrelerde imaj restorasyonu 

çalıĢmalarında artıĢ görülür. Siyasal sistemleri kamuoyuna değer vermeyen ülkelerde, halkla 

iliĢkiler oldukça basit bir düzlemde ve tek yönlü propaganda aracı olarak hizmet görür. 

Siyasal ideoloji, ekonomik geliĢimle yakından ilgilidir, çünkü siyasal Ģartlar ekonomik 

kararları etkiler. Dahası siyasal ve ekonomik sistem arasındaki iliĢkiler bir ulusun ekonomik 

geliĢim düzeyini belirler. Stratejik halkla iliĢkilerin çoğulcu toplumlarda ortaya çıkma 

olasılığı daha yüksektir. 

                                                           
182

 Michael Kunczik, Transnational Public Relations by Foreign Governments, 2003, s.400. 
183

 Sema Yıldırım Becerikli, Uluslararası Halkla ĠliĢkiler, 2005, s.2. 
184

 Krishnamurthy Sriramesh, Dejan Vercic, A Theoretical Framework for Global Public Relations, 2003(b), 

s. 2. 



102 
 

1.2.2 Ekonomik Yapı 

Daha çoğulcu bir yaklaĢımı öngören siyasal felsefe daha çok ekonomik özgürlük talep 

edecektir. GeliĢmiĢ pazar ekonomisine sahip ülkeler geliĢmekte olan ülkelere nazaran, 

stratejik halkla iliĢkileri daha çok tercih etmektedirler. Çünkü geliĢmiĢ ekonomilerde örgüt 

sayısının fazlalığı rekabeti artırmakta bu da halkla iliĢkilere duyulan ihtiyacı 

kuvvetlendirmektedir. Mal ve hizmet üreten çok sayıda örgüt, kamunun dikkatini çekmeye, 

onay görmeye ve desteklenmeye gereksinim duymaktadırlar. Ayrıca bir ülkenin ekonomik 

düzeyi, yoksulluk oranı ve okuma yazma oranını doğrudan etkilemektedir. Bu iki değiĢken de 

halkla iliĢkilerin bir ülkede kullandığı strateji ve teknikleri doğrudan belirlemektedir. 

Amerikan halkla iliĢkiler modelleri, serbest pazar ekonomisini öngörmektedir. Amerika‟da 

hem reklam hem de halkla iliĢkilerin kökenleri, kitlesel üretimin yol açtığı kitlesel Pazar 

ihtiyacının doğduğu Amerikan endüstri devrimine kadar uzanır. Diğer ülkelerde ekonomik 

yapı, hükümet ya da belli bir sınıf eliyle yönlendirilen daha merkezi bir konumda olabilir. Bu 

ülkelerde kiĢilerarası iletiĢim ağırlıklı bir halkla iliĢkiler tarzı görülmektedir
185

. 

 

1.2.3 Aktivizm (Eylemsellik) 

Bir ülkenin siyasal sistemi o ülkedeki aktivizm alanını etkilemektedir, çünkü yalnızca 

çoğulcu toplumlar aktivizme tolerans dahilinde yaklaĢmaktadırlar. GeliĢmekte olan ülkelerde 

insanlar ağır Ģartlarda çalıĢmakta ve ailelerinin geçimini sağlamaya uğraĢmaktadırlar ve bu 

nedenle diğer eylemlerde bulunmak için ilgileri ve zamanları sınırlıdır. Bu insanların yaĢam 

standartları tehdit edildiğinde genellikle iĢçi sendikaları aracılığıyla örneğin; Afrika ve 

Asya‟da kolonyal düzenden bağımsızlığa geçmek için kitlesel toplum hareketleri biçiminde 

ortaya çıkmıĢtır ancak bağımsızlık kazanıldıktan sonra bu ülkelerde aktivizmin düzeyi, 

demokrasi geleneğinin olmayıĢından ve ekonomik faktörler yüzünden düĢmüĢtür. Aktivizm 

halkla ve ekonomik uzmanlarına zorlukları ve fırsatları bir arada sunar. Örgütler eylemci 

gruplardan gelen, artan bir baskıyla karĢı karĢıyadırlar. Bu gruplar kimi zaman baskı grupları, 

özel çıkar grupları ya da toplumsal hareketler olarak adlandırılırlar. Aktivist grupların amacı; 

örgütü topluma daha sorumlu olmaya zorlamaktadır. 

 

1.2.4 Yasal Sistem 

Bir ülkenin yasal sistemi de siyasi ve ekonomik geliĢim düzeyiyle yakından ilgidir ve 

uluslararası faaliyette bulunan halkla iliĢkiler uzmanlarına çeĢitli zorluklar çıkarabilir. Her 
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kültür, yurttaĢları ile örgütleri arasındaki davranıĢları düzenleyen yol ve yöntemlere sahiptir. 

Yasal kodlar Batı toplumlarında açıkça ifade edilirken, dünyanın diğer bölgelerinde daha üstü 

örtülü ve toplumsal ya da dini kodların içine yerleĢmiĢ bir halde bulunabilirler
186

. 

 

1.2.5. Teknik Altyapı 

Bir ülkenin ulaĢım, iletiĢim, teknoloji gibi alanlardaki alt yapısı halkla iliĢkiler 

programlarının tüm yönlerini etkiler. 

 

1.2.6 Toplumsal Yapı 

Bir ülkenin eğitim, aile ya da din gibi toplumsal kurumlarının doğasının tanımlanması, 

hedef izler-kitleyi tanımlayabilmek için önemli ipuçları sağlamaktadır. 

 

2.YEġIL PAZARLAMA VE HALKLA ĠLIġKILER 

 

YeĢil pazarlama hem içeriği hem de sonuçları gereği halkla iliĢkilerle doğrudan 

bağdaĢtırılabilecek bir pazarlama çalıĢmasıdır. Bu doğrultuda yeĢil pazarlamanın ilgili hedef 

kitlelere doğru bir Ģekilde aktarılması için farklı halkla iliĢkiler yöntem ve tekniklerine gerek 

duyulmaktadır.  

 

2.1 YeĢil Pazarlama Uygulamaları ve Halkla ĠliĢkilerde Tanıma AĢaması 

Halkla iliĢkiler uygulamasında çalıĢmaların bir bölümü çevreye dönük iken, bir bölümü 

de yönetimin karar almada bilgi eksikliğini gidermek çevreyi tanımak, halkla kimi konularda 

sorumluluğu bölüĢmek, değiĢen koĢulları ve onlarla iliĢkili halk isteklerini öğrenmekle 

ilgilidir. Tanıma derken bu amaçlar ve bunlarla ilgili uygulamalar, çalıĢmalar anlaĢılmalıdır. 

Tanıma görevi, çevre ile kurulacak iliĢkide yönetsel belleği (hafızayı) geniĢletmenin yanında 

çevreden etkilenmeyi de içerir. Bazı kesimlerin eylemlerinden yeterince etkilenmekte olan 

yönetimin, bu etkiye açıklığını tüm halk kesimlerine yayacak biçimde yeniden örgütlenmesi, 

bir baĢka anlatımla yönetimin etkiye açıklığını düzenli biçime getirip tüm yönetilenlere onu 

etkileme olanağı tanıması toplumsal uzlaĢıyı barıĢçı yollarla gerçekleĢtirmenin en önemli 

yollarından biridir. Yönetimin tüm halk kesimlerinden gelen etkiye açık bir duruma 

getirilmesi kümeler ve sınıflar arasında var olan barıĢçı olmayan çekiĢmeleri de azaltmanın 

bir baĢka yöntemi olarak benimsenmektedir. Toplumsal barıĢı sürdürmenin en önemli yolu 
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halk kesimleri arasında çatıĢmayı azaltmak dolayısıyla yönetimin daha adaletli, daha eĢitlikçi 

duruma gelmesini sağlamaktır. Toplumsal patlamalara, içinde yaĢanılan sistemin alt üst 

olmasına hep sağır yönetim, yani çevrede ne olup bittiğini bilmeyen, öğrenemeyen yönetim 

örneklerinde, böyle yönetimlerin hüküm sürdükleri ülkelerde rastlanır
187

. 

Tanıma iĢlevi bir baĢka açıdan halkla iliĢkiler uygulamasının etkinliği ile de yakından ilgilidir. 

Halkla iliĢkileri yönetimle halkın etkileĢtiği çağdaĢ en uygun yöntem olarak nitelerken, halkla 

iliĢkilerde yönetilenin tepkisine büyük önem verilmesini gözönünde tutmaktayız. Halkla 

iliĢkilerin çağdaĢlığı, yüzyılımızın gereklerine uygun düĢmesinin en önemli nedeni, onun ne 

ideoloji aĢılama ne de yönetileni, halkı aydınlatmasında somutlaĢır. Bu neden, halkla 

iliĢkilerin tüm öteki yöntemlerden ayrı olarak besleyici yankıya (feed-back) vermek zorunda 

olduğu aĢırı önem olarak belirtilebilir. 

Daha önce sözünü ettiğimiz tanıtma aĢamasında yönetimle halk arasındaki iletiĢim tek 

yönlüdür. Mesajlar yönetimden halka doğru gider. Ancak yönetimin belirli eylem ve iĢlemine 

ve halka yolladığı mesajlara karĢı yönetilende belirli tepkiler oluĢur. Bu tepki bazen olanı 

benimseme, bazen karĢı çıkma, bazen de geri çekilme biçiminde görülür. Bu tepkiler 

yönetime haberleĢmenin doğal geliĢimi içinde dönebilirler ya da yönetim halk tepkilerini 

saptamak için özel bir çaba harcayabilir. ĠĢte tanıma iĢlevinin bir bölümü yönetimin bu 

çabalan ile ilgilidir. Ancak belirtmek gerekir ki, halkla iliĢkiler iki yönlüdür derken, buradaki 

iki yönlülükten halka yollanan mesajların salt tepkileri anlaĢılmamalıdır. Buradaki, gidiĢ geliĢ 

haberleĢme olayının doğal sonucudur. Her haberleĢme olayında besleyici yankı söz 

konusudur. Her haberleĢmede besleyici yankının son aĢamada az ya da çok bir payı bulunur. 

Oysa halkla iliĢkiler uygulamasında iki yönlülük, temelde yönetimin halkın istek ve 

Ģikayetlerini öğrenmek amacıyla giriĢtiği çalıĢmalarla sağlanır. Bir baĢka anlatımla, halkla 

iliĢkilerde besleyici yankı, tanıtma evresinde halka yollanan mesajlardan baĢka ve onlardan 

ayrı olarak "kendine özgü" diyebileceğimiz yollarla elde edilmeye çalıĢılır. Halkla iliĢkilerde 

tanıma iĢlevi, yönetilenle etkileĢmede ikincil niteliği olan değil, vazgeçilmez, zorunlu bir 

çabadır. Hatta yönetimin yalnız tanıma iĢlevinin gereklerini yerine getirmek için halkla 

kurduğu iliĢkiler vardır. 

Halkla iliĢkilerde iki yönlülük, temelde yönetimin hedef kitlelerin istek ve 

Ģikayetlerini öğrenmek amacıyla giriĢtiği çalıĢmalarla sağlanır. Yönetimin halkı (hedef 

kitleyi) tanıması, somut sorunlar karĢısında çıkan gruplarının düĢündüklerini öğrenmesi, 
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halkla yönetim arasında kurulmuĢ olan uzlaĢmayı sürdürebilmenin gerekli koĢullarından 

biridir
188

. 

Halktan etkilenme ya da daha uygun terimlerle yönetimin halkı tanıması somut sorunlar 

karĢısında çıkar kümelerinin düĢündüklerini öğrenmesi halkla yönetim arasında kurulmuĢ 

olan uzlaĢmayı (consensus) sürdürebilmenin gerekli koĢullarından biridir. Baskı ve çıkar 

kümelerinin yönetim üzerinde baskıları olduğu açıktır. Bunlar yönetimi kendi çıkarları 

yönünde etkilemek amacındadırlar. Bir bakıma var oluĢ nedenleri bu etki ile ilgilidir. Temel 

olarak halkla iliĢkiler araĢtırması; “veri elde etmede, açıklamada ve tanımlamada” kullanılır. 

AraĢtırma, ayrıca yöneticilerin etkili plan yapmasını sağlayarak, problem alanlarını veya 

fırsatları tanımlayabilir
189

. 

Yönetimin tanıma çabası ve bu amaçla kimi yöntemlere baĢvurması baskı kümeleri ile 

olan iliĢkilerine düzenlilik getirebilecek nitelikte bir giriĢimdir ya da olmalıdır. DanıĢan 

yönetim (administration concertee) çıkar kümelerinin isteklerini öğrenmiĢ, bunun sonucu 

olarak da kararlarının uygulanabilirliğini sağlamıĢ ve çıkar kümelerinin tepkisini en aza 

indirmiĢ olan yönetimdir. Yönetmek önce tanımak, yani sormak, öğrenmek demektir. DanıĢan 

yönetimin alacağı karar, çevreyi tanımanın sağladığı bilgi üstünlüğünü özünde taĢımaktadır. 

Yönetimin kendi istekleri ile çevre gerekleri arasında bir uyum sağlaması zorunluluğu, bazen 

de bilerek alt gelir kümelerinin isteklerini bir yana bırakması, bu konuda belli engellerin 

bulunduğunu göstermektedir. Tanıma yollarının değiĢik olması da ayrıca bazı güçlükler 

doğurmaktadır. Yönetimin tanıma iĢlevinin sonuçlarını kendi kararlarına aktarıp, 

aktarmadığını ayrıntılı olarak tartıĢmak gerek. DanıĢan yönetimin, belirli kümelerin çıkarlarını 

korumayı amaçlamıĢ olsa bile, çevreyi çok iyi tanımaktan ileri gelen bir üstünlüğü bulunur. 

"Tanıma" baĢlığı altında inceleyeceğimiz yöntemleri halkla iliĢkiler birimleri bazen 

çok az kullanırlar, bazen de bu yöntemlere hiç baĢvurmazlar. Çünkü kamu yönetiminde halkla 

iliĢkiler birimlerinin görevleri, kitle iletiĢim araçlarına denetlenmiĢ bilgi aktarmak ve halkla 

yüz yüze iliĢkilerde ona yol göstermek olarak belirlenmektedir. Ancak halkla iliĢkiler 

görevinin tümü, onun özel birimleri aracılığıyla yerine getirilmez. Aksi halde halkla iliĢkiler 

iĢlevi büyük ölçüde eksik kalır. Halkla iliĢkiler birimlerinin kendi yetki alanları dıĢında kalan 

ama halkla iliĢkiler uygulaması bakımından önemli ve kaçınılmaz olan iĢlevleri 

bulunmaktadır. Bu nedenle halkla iliĢkileri bir yönetim anlayıĢı olarak ele alıp, uygulamasını 

halkla iliĢkiler birimlerinin dıĢına taĢımak gerekmektedir. 
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            2.2.1 Tanıma Yöntemleri 

Halkla iliĢkiler çalıĢmalarında kullanılacak bilgilerin derlenmesi için kullanılan 

yöntemlerin tamamı halkla iliĢkiler birimleri tarafından uygulanmayabilir, ancak bu durum 

örgütün baĢka birimleri tarafından elde edilen bu bilgilerin halkla iliĢkiler amaçlı olarak 

kullanılmayacağını göstermez. Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının gerektirdiği çeĢitli bilgilerin 

birinci dereceden kaynaklara baĢvurularak toplanmasında kullanılabilecek yöntemler aĢağıda 

sunulmaktadır
190

. 

 

2.2.1.1 Kamuoyu AraĢtırmaları 

Kamuoyu araĢtırması, hükümetler, eğitim kurumları, siyasi partiler, sanayi kuruluĢları 

tarafından halkın belli konular hakkında düĢüncülerini öğrenmek amacıyla geliĢtirilen alan 

araĢtırmalarıdır. Örneğin, piyasaya yeni sürdüğü bir ürüne tüketicinin tepkilerinin neler 

olacağını öğrenmek, ürüne muhtemel talepler, ürünün piyasa fiyatını belirlemek amacıyla 

yapılabileceği gibi bir siyasi partinin seçimlerde oy potansiyelini tahmin etmek için de 

yapılabilir
191

. 

Kamuoyu araĢtırmaları, Kamuoyu yoklaması ve pazar araĢtırması olmak üzere iki ana 

grupta toplanır. Genellikle seçimlerden önce halkın kime oy vereceğini araĢtırmak amacıyla 

kamuoyu yoklaması yapılır. Siyasal partiler bu gibi yoklamalardan yararlanarak seçmenlerin 

eğilimlerini öğrenir. Pazar araĢtırmaları ise halkın tüketim mallarına iliĢkin görüĢ ve tutumunu 

saptamaya yarar. Bu türden araĢtırmalara günümüzde çok sık baĢvurulmaktadır
192

. 

 

           2.2.1.2 Anketler 

Anket yöntemi yazıĢma, yazılı iletiĢim yoluyla veri toplama tekniğidir. Mektup, anket, 

yazılı testler vb‟leri, bu tür veri toplamada yaygın olarak kullanılan araçlardır. Anket, belli bir 

amaç ve plana göre düzenlenmiĢ “soru listesi”dir. Ankette az ya da çok soru olabilir. Bunlar, 

genellikle geniĢ kitlelere uygulanırlar ve sonuçlar üzerinde istatistik değerlendirmeler 

yapılır
193

. 

Anket, kalem- kâğıt yoluyla objenin kendisi hakkında bilgi vermesi yöntemidir. Bu 

yöntem betimleme teknikleri arasında çok kullanılan bir yöntemdir. Bunun sebebi, kolay, 
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ucuz ve doğrudan doğruya veri toplama tekniği oluĢudur. Ayrıca fikirler, inanıĢlar, tavsiye ve 

bireysel yaĢantılarla ilgili bilgilerin elde edilmesi için de uygun bir yöntemdir. Anket 

yönteminin keĢfi bilime, sosyoloji, psikoloji ve eğitim araĢtırmalarının geliĢimine büyük 

katkıda bulunmuĢtur
194

. AĢağıda anket üzerinden yapılan bir araĢtırmanın sonuçları 

bulunmaktadır.  

 

 “ÇĠBĠPAT: Çim Biten Parmak Arası Terlikler”
195

 

Krispy Kreme bir araĢtırmaya imza atar ve iĢ dünyası çalıĢanlarına "ġu anda 

günlük iĢ stresinizi ne alır?" sorusunu yöneltir. Verilen cevapların büyük 

çoğunluğunu "Doğa ile temas etmek" oluĢturunca yeni bir ürün doğar: Ġçinde Çim 

Biten Parmak Arası Terlikler (Grass Flip Flop)... 

Küresel ısınma, karbon emisyon çözümleri ve dolayısıyla yeĢil pazarlama son 

zamanların moda pazarlama anlayıĢını oluĢturuyor. Çibipat(Çim biten parmak 

arası terlik)'de yeĢilin bir uzantısı ancak pek tabii yeĢil pazarlama anlayıĢla farklı 

noktalarda. KuĢkusuz ortak noktaları doğal ortamların azalması. Pazarlamanın 

daha doğrusu Dünya'nın bilindik bir gerçeği vardır: Az bulunur kıymetlidir ve 

talebi yüksektir. Günümüzde de az bulunurlar listesinin baĢına yeĢil doğa, temiz 

hava, huzurlu ortamlar yerleĢmek üzere. 

ĠĢ dünyasında artık çok daha stresli bir yaĢamın sürdüğü gerçeğinde çalıĢanların 

doğa ile temas etmek istemeleri son derece normal. Kaç çalıĢanın iĢinden çıktıktan 

sonraki saatleri doğal ortamda geçirebilme Ģansı var ki? ĠĢten çıktıkları herhangi 

bir günü geçelim, hangi hafta sonu böyle bir imkana sahipler? 

 

ġimdilik sadece Londra'da satıĢa sunulan grass flip floplar(çibipatlar), iĢ 

dünyasının doğa ile temas talep edenlerinin ihtiyaçlarını ne kadar karĢılar 

bilmiyoruz ama bu da bir baĢlangıç. Yeni ürünlerin de gecikmeyeceği kesin.” 

 
 

 

           2.2.1.3 Pazarlama AraĢtırmaları 

Pazarlama araĢtırması, pazarlama haberleĢmesi alanının tümü için geçerli olan anahtar 

bir kavramdır. Kar amaçlı ve kar amaçsız kuruluĢlarda pazarlama araĢtırması, hedef kitleleri 
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çekme, tatmin etme, sorunları anlama ve hizmetlerini geliĢtirme, verimliliklerini arttırma, 

maliyetleri düĢürme vb. gibi amaçlarla yapılır
196

. 

 

            2.2.1.4 Toplantılar 

Örgütlerin, iliĢki içerisinde oldukları çevre ile ilgili bilgilerini arttırmalarının, onu 

tanımalarının bir diğer yolu da toplantı yöntemidir.  

            

           2.2.1.5 Basını Ġzleme 

Basının aracılığı, yönetimle halk arasındaki iliĢkilerin iyi gitmediğinin bir kanıtıdır. Ġyi 

gitmeyen iliĢkilerde basın, sınırlı ölçüde de olsa aracılık iĢlevini kendi açısından olumlu 

sonuçlar doğurduğu için yüklenmiĢ bulunmaktadır. Okuyucu tutma açısından bu çaba 

kuĢkusuz basın için olumlu sonuçlar vermektedir. Böylece daha önce sözünü ettiğimiz 

yönetim-yönetilen iliĢkisinde aracılık iĢlevi bulunan siyasi kiĢiler ve aracı kümeler yanına 

basını da eklemek yanlıĢ olmayacaktır. Yönetim-yönetilen iliĢkilerindeki bozukluktan 

kendilerine pay çıkaran siyasi kiĢiler ve aracılığı meslek edinenlere (avukatlar, 

komisyoncular, müĢavirler gibi) bir de basın katılmaktadır
197

. 

Basını izleme halkla iliĢkiler çalıĢanları için büyük önem taĢımaktadır. Çünkü basın 

kurumların tanınması için en iyi mecralardan biridir. AĢağıda DHL Ekspress‟in yeĢil 

pazarlamaya iliĢkin basın ilanı bulunmaktadır. 

“DHL Express, 5 Haziran Çevre Günü’nde “My Green Day” (Benim YeĢil 

Günüm) diyor
198

 

BirleĢmiĢ Milletlerin dünya çapında çevre bilincinin arttırılması amacıyla hayata 

geçirdiği bir inisiyatif olan ve her yıl 5 Haziran‟da kutlanan Dünya Çevre 

Günü‟ne DHL destek vermeye devam ediyor. Bu sene Ģirket çalıĢanlarını sürece 

daha fazla dahil etmek için “Çevreye Olan Bağlılığım” (“My Green 

Commitment”) kapsamında bir online platform oluĢturuldu. ÇalıĢanların çevreyi 

korumak için paylaĢacakları her bir fikir için DP-DHL Grubu‟nun desteklediği 

Plant for Planet ve BirleĢmiĢ Milletler Çevre Programı‟nın Milyar Ağaç 

Kampanyası kapsamında- bir adet ağaç dikilecek. Ayrıca gönderilen fikirler 

arasından yapılacak bir çekiliĢle Trekking Bisikleti‟nin de aralarında bulunduğu 

10 adet çevreci sürpriz hediye sahiplerini bulacak. Bunlara ek olarak, dünyada 

bırakılan karbon ayak izi hesaplayabilme imkânı, daha yeĢil bir dünyada 

yaĢamak için verilen tavsiyelere de bu platformdan ulaĢılabilecek. Tüm bunların 

çevreye olan katkısı ise Dünya Çevre Günü‟nden hemen sonra ölçülecek. Bütün 

dünyadaki birçok hizmet birimindeki ıĢıkları söndürerek, DHL‟in sürdürülebilir 

çevre bilinci için verdiği taahhütleri gösteren ve bu özelliğiyle sembol bir 

hareket olan “Lights Off”, önceki yıllarda olduğu gibi bu yıl da yapılacak. Bu 
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kapsamda DP DHL, 5 Haziran Dünya Çevre Günü‟nde, yerel saat ile 13:00 -

14:00 arasında, dünyadaki bütün hizmet birimlerindeki ıĢıkları bir saat boyunca 

söndürecek. 220‟nin üzerinde DHL ülkesinin katılımı ile gerçekleĢtirilecek olan 

aktivitede -ortalama olarak, normal Ģartlarda 250 kamyonetin üreteceği 5.2 

metrik ton karbon dioksit salınımının tasarruf edileceği öngörülüyor.” 

 

Bir diğer DHL Haberi ise aĢağıda yer almaktadır: 

“DHL Express, gerçekleĢtirdiği ve çalıĢanlarını da kiĢisel olarak dahil ettiği 

çalıĢmayla 4 ton e-atık topladı
199

. 

Hızlı Hava TaĢımacılık sektörünün lideri DHL Express, “Go Green” adı altında 

baĢlattığı çevreci projeler ile de küresel ısınmaya karĢı yürütülen global 

çalıĢmaların önemli bir oyuncusu olduğunu gösteriyor. 2020 yılına kadar 

taĢımacılık ve lojistik sektöründe karbon salınımını %30 oranında azaltmayı 

hedef olarak açıklayan ve sektöründe böylece yine bir ilke daha imza atan DHL 

Express, bu amacına ulaĢırken hem çalıĢanlarını hem de sağlayıcılarını bu 

sürece dahil ediyor. DHL Express Türkiye çalıĢanları, son olarak Bilgi ĠĢlem 

departmanı önderliğinde faaliyete geçirdikleri elektronik atıklar (e-atık) 

projesiyle sürdürebilirliğe önemli bir katkı sağladı. 

Avrupa Birliği tarafından yayınlanmıĢ atık elektrik ve elektronik cihazlar 

yönergesi (WEEE) doğrultusunda çalıĢmalarını sürdüren ve “yeĢil ürünleri” 

tercih etmenin yanı sıra geri dönüĢüm çalıĢmaları da yapan DHL Express 

Türkiye, yaptığı araĢtırmalar sonucunda geri kazanım, geri dönüĢüm ve atık 

imha konularında yeterli bilgi ve tecrübeye sahip, gerekli altyapı ve tesis 

oluĢumlarını tamamlamıĢ ve bunları aldığı sertifikalar ile belgelemiĢ Exitcom 

Recycling firması ile iĢbirliğine girdi. Proje kapsamında Ģu ana kadar 4 ton atık 

bilgisayar ve ekipman dönüĢtürülerek karĢılığında TEMA vakfı tarafından 

doğaya meĢe tohumu ekildi. 

 

Kullanım ömrünü dolduran elektronik cihazların geri kazanım oranlarının %75, 

tekrar kullanım ve geri dönüĢüm oranlarının ise %65 civarlarında olduğunu 

belirten DHL Express Bilgi Sistemleri ve Teknolojileri Operasyon Müdürü 

Serdar Dilmen “Sadece Ģirkete ait cihazların değil çalıĢanların kiĢisel 

kullanımındaki elektronik cihazların da toplanarak bu kapsamda 

değerlendirilmesini sağlıyoruz. Bu sayede DHL Express Türkiye, sınırlı 

kaynakların daha az tüketilmesine katkı sağlarken yakılarak imha edilen 

atıklardan çevreye yayılan zararlı gaz miktarlarının da kontrol altında 

tutulmasını sağlamaktadır. 2004 yılında 11.5 milyar USD olan e-atık pazarının 

2009 yılında 17.1 milyar USD olacağı düĢünülürse, DHL olarak hem çevremizi 

gelecek nesiller için daha yaĢanabilir bir yer yapmaya çalıĢırken insanımıza da 

yeni iĢ imkanlarının yaratabileceği inancındayız” dedi. 

 

DHL Express Kurumsal ĠletiĢim Direktörü Selda Susal “Global elektronik 

pazarın geliĢmesi sonucunda teknolojinin diğer yüzü ortaya çıkmakta ve hızla 

artan elektronik atıklar insan sağlığını tehdit eder bir boyuta gelmektedir. Örnek 

olarak bakarsak, bilgisayarlar veya cep telefonları yüzlerce hatta binlerce 

parçadan oluĢmaktadır. Bu parçaların birçoğunda KurĢun, Cıva, Kadminyum, 

Fosfor, Baryum gibi ağır metaller ve gazlar ile büyük miktarlarda plastik (PVC) 

kullanılmaktadır. Elektronik atıklar çöplüklerde dolgu yapıldıklarında, 

yakıldıklarında veya ayrıĢtırma iĢlemleri sırasında, bu tehlikeli maddeler açığa 

çıkarak hem iĢ hem de çevre güvenliğini tehdit edebilmektedirler. DHL Express 

Türkiye olarak Avrupa Birliği tarafından yayınlanmıĢ atık elektrik ve elektronik 

cihazlar yönergesi (WEEE) doğrultusunda çalıĢmalarımızı sürdürüyoruz. 

Öncelikli olarak e-atık konusundaki en önemli sorumluluğun üretici firmalara 

düĢtüğüne inanıyoruz. Yeni teknolojiler sayesinde daha az tehlikeli madde 
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içeren malzemeler kullanılarak, daha az atık üreten ve geri dönüĢümü daha basit 

kısaca daha yeĢil ürünler üretme imkanı mevcuttur. Greenpeace gibi bağımsız 

kuruluĢlar tarafından oluĢturulan ve “yeĢil elektronik” üreticilerini değerlendiren 

sıralamalar DHL Türkiye‟nin satın alma kararlarında önemli bir yer teĢkil 

etmekte olup ürün ve sağlayıcı seçimlerimizi etkilemektedir. Enerji tüketiminde 

tasarruf sağlayan ürünler, alım kararlarımızı yine doğrudan etkileyen kriterler 

arasında bulunmaktadır” dedi. 

 

      2.2.1.6 Yüzyüze ĠliĢkiler 

Yüz yüze iliĢkide sorun çözmek temel amaçtır. Gerek karar öncesi, gerek sonrası 

yönetilenlerin düĢündüklerini öğrenmesini sağlaması nedeniyle yüzyüze iliĢkiler aynı 

zamanda önemli bir geri besleme kaynağıdır. Tanıma yöntemi olarak yüzyüze iliĢkiden söz 

edebilmek için, yönetimin, bu iliĢkilerden ilerisi için bazı sonuçlar çıkarmak amacı ile 

yararlanması, Ģikâyetleri ve hedef kitlelerin isteklerini öğrenmesi ve bunları belleğine 

aktarması gerekir
200

. 

 

2.3 YeĢil Pazarlama Uygulamaları ve Halkla ĠliĢkilerde Tanıtma AĢaması 

Tanıtma, yönetilenin aydınlatılması, kararlarının açıklanması, bunun yanında çağımızda 

karmaĢık bir yapıya ulaĢan yönetim aygıtının yol açtığı tanıma-bilme eksikliğini gidermek 

için, yönetilene bilgi aktarma çalıĢması olarak tanımlanabilir. 

Yönetimin tanıtma iĢlevi, baĢka bir yönden de, onun uzmanlaĢmıĢ bulunması ve yapısının son 

derece karmaĢıklaĢmıĢ olması ile ilgilidir. Gerek kitle iletiĢim araçlarından yararlanarak gerek 

halkla iliĢkiler birimleri aracılığıyla yönetim, halkın tanıma-bilme eksikliğini gidermek 

durumundadır. Yönetimin iç iĢleyiĢi, iĢlemlerin nasıl yapıldığı, bu iĢlemlerin neler olduğu 

kamuya açık ve öz biçimde anlatılmalıdır. Uygulamada bu görevin geniĢ ölçüde yüz yüze 

iliĢkiler ile yerine getirildiğini bilmekteyiz. Halkla iliĢkiler birimlerine bu aĢamada önemli 

görevler düĢmektedir. Yönetimin kamuoyu oluĢturma özellikle ussal kamuoyu oluĢturma 

çalıĢmalarının baĢarıya ulaĢmasını engelleyen önemli bir sorun vardır. Bazen örgütlenme 

eksikliği, bazen umursamazlık, bazen de bilinçli bir eylem olarak beliren bu engel 

gizliliktir
201

. 
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”18’incisi düzenlenen Uluslararası Çevre Proje Olimpiyatı'nın basın ilanı 

çalışmasıdır”
202

. 

           

          2.3.1 Tanıtma Yöntemleri ve Araçları 

Halkla iliĢkiler tekniğinde çoğunlukla halkla iliĢkiler çalıĢmasında yararlanılan araçlar 

ve yöntemler kullanılır. Bu araçlar ve yöntemlerden bir bölümü hedef kitle ile ilgili bilgi 

toplamak, bir kısmı da hedef kitleye kuruluĢu tanıtmak ve bilgi aktarmak için 

kullanılmaktadır. 

           

          2.3.1.1 Kurumsal Reklâmlar 

Kurumla ilgili bir haberin kitle iletiĢim araçlarında yer satın alınarak yayımlanmasıdır. 

Ürün tanıtımı kesinlikle içermez sadece kurum tanıtımı yapılır. Kurumsal reklâm mal veya 

hizmet alımına teĢvik etmez kurumun politikasını, gücünü, imajını, çalıĢanlarıyla ve 

çevresiyle olan iliĢkisini gösterir
203

. 

Kurumsal reklâm uygulamaları, kurum kültürü, kurum kimliği ve kurum imajı gibi 

halkla iliĢkilerin uygulama alanı içerisinde bulunan kavramlara yönelik olarak 

gerçekleĢtirilmektedir
204

. Kurumsal reklamcılık, sponsor firmanın ürettiği ürünler yerine, 

niteliklerini ve diğer değerlerini vurgulamasıdır. Reklâm veren, kurumsal reklâmda da, 

tüketici reklâmlarında olduğu gibi reklâm ortamlarından zaman ve yer satın alır; ancak bu 

zaman ve yeri daha kapsamlı fikirleri sunmak, bir imaj yaratmak ya da bir konumu korumak 

amacıyla kullanmaktadır
205

. 

                                                           
202

 (http://yakupakdemir.blogspot.com/), 2010. EriĢim Tarihi: 06.06.2010. 
203

 (http://tr.wikipedia.org/wiki/Kurumsal_reklam), EriĢim Tarihi: 06.06.2010. 
204

M.  Elden ve S. Yeygel, Kurumsal Reklamın Anlattıkları, Ġstanbul: Beta Yayınları, 2006, s.285. 
205

M.G. Parkınson ve D. Ekachai, International and Intercultural Public Relations, Boston: Pearson 

Education Inc., 2006, s.48. 

http://yakupakdemir.blogspot.com/
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kurumsal_reklam


112 
 

“Arçelik, Ekopanel teknolojisi sayesinde % 45 daha az elektrik harcayan LCD 

Televizyonunu tüketicilerin beğenisine sunuyor
206

 

Türkiye‟de beyaz eĢya sektöründeki liderliğini, sunduğu yenilikçi teknolojilerle 

Televizyon pazarında da sürdüren Arçelik Grubu, %45 daha az elektrik harcayan, 

çevreye duyarlı “Eko panel LCD” TV serisi ile tüketicilerin bütçesine ekonomik 

fayda sağlıyor. Sınırlı enerji kaynağının en verimli Ģekilde kullanılmasına azami 

önem veren Arçelik, ürettiği çevre dostu ürünlerde tasarrufu ön planda tutuyor.   

Aynı zamanda Dünya‟da bir ilk olarak Standby‟da iken sıfır enerji tüketen LCD 

TV‟leri üreten Arçelik, Ekopanel 504 LCD TV ile hem enerji, hem de ekonomik 

açıdan tasarruf sağlıyor.” 

ARÇELĠK TV REKLAMLARI 

 

 

 

          2.3.1.2 Kurum Kimliği ÇalıĢmaları 

Bir iĢletmenin, organizasyonun kimliğini ifade eder. KuruluĢta çalıĢanların 

davranıĢları, kuruluĢun iletiĢim biçimleri, felsefesi ve görsel unsurlarından oluĢur. Bir iĢletme 

birçok iĢletme arasından fark edilmek istiyorsa Kurum Kimliği oluĢturması gerekiyor.
207

 

 

          2.3.1.3 Basınla ĠliĢkiler 

Kitle iletiĢim araçlarının gözcülük, yığınların ulusal ya da yerel kararlara katılmasını 

sağlama ve inanç aĢılama görevi ile yönetimin halkla iliĢkilerinde iki temel evre olan tanıma 

ve tanıtma iĢlevleri arasında sıkı bir bağıntı bulunur. Bu bağıntı, özellikle yığın basını ile 

yapılacak karĢılaĢtırmada ortaya çıkar. Basının yönetilenlere bilgi verme, buna karĢılık 

yönetilenlerin düĢündüklerini açıklama dolayısıyla halkın isteklerini yönetime duyurma iĢlevi 

yönetimin halkla iliĢkiler uygulaması için elveriĢli bir ortamdır.  

Örgütlerin basınla, gazetecilerle karĢılıklı anlayıĢa dayanan iyi iliĢkiler kurmaları, 

onların görev ve gereksinimlerini tanıyarak, birlikte çalıĢma ortamı yaratmaları, hem basının 
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haber alma hem de örgütün halkla iliĢkiler gereksiniminin giderilmesinde önemli ve olumlu 

bir rol oynamaktadır
208

. 

Bugün yönetim birimleri basından bir, halkla iliĢkiler aracı olarak yararlanırken, iki 

noktayı kesinlikle gözden kaçırmamak zorundadır. Her Ģeyden önce basın, bir özel kesim 

kuruluĢudur ya da özel kesimin uzantısıdır. Özde basın iĢletmeciliği kâr elde etmeye dönük 

bir çalıĢmadır. Bu özellik tüm batı toplumlarına özgüdür. Ġkinci nokta ise yönetimin, gazete 

ile okuyucu arasındaki iliĢkiyi göz önünde tutması ile ilgilidir. Kazanç amacıyla yakından 

iliĢkili bulunan bu durumda yönetimin, okuyucuların gazetelerden beklediklerini 

unutmaksızın, haberde güncellik ve okuyucuya yarar sağlama öğesinden, yönetimden çıkacak 

düzenli mesajların zamanlamasına kadar birçok konuda gerektiği gibi davranması 

zorunludur
209

. 

 

            2.3.1.4 Önderlerden Yararlanma 

Yığınlara ulaĢmada, yönetimin isteklerini onlara aktarmada kullanılabilecek önemli 

yöntemlerden biri de önderlerden yararlanmadır. AzgeliĢmiĢ ülkelerde oldukça yaygın olan 

toplum önderliği kurumunun yine aynı ülkelerde yığınlara ulaĢmak için kullanılmasında 

büyük kolaylıklar vardır. Toplum önderleri aracılığıyla topluma ulaĢmak, kiĢileri tek tek 

aydınlatmaktan çok daha kolay, çok daha etkili çok daha çabuk sonuç veren bir yöntemdir.  

AĢağıda “halkla iliĢkiler platformu” isimli web sitesinde köĢe yazarlığı yapan ve fikir 

lideri olarak görülen isimlerden biri olan Aret Vartanyan‟ın yeĢil pazarlamaya iliĢkin 

yazısının giriĢ paragrafı bulunmaktadır: 

“Dünyamız için belki de son fırsat: 'YeĢil Pazarlama'
210  

 Teknoloji hayatımızı yönlendirirken artık uzayda seyahat etmeyi, tek bir dokunuĢla 

hayatımızdaki cihazları yönetmeyi, koĢarken mp3 dinlemeyi, evde tuvaletten 

doktorla doğrudan iletiĢim kurmayı hayata geçiriyoruz. Sanal dünyada Ģehirler 

kuruyor, ekonomi yaratıyoruz... Konforumuzu nasıl daha fazla artıracağımızı 

ĢaĢırıyoruz. Kablosuz joystick li PS3 lerle oyun oynuyoruz ki rahat rahat 

koltuğumuza kurulabilelim ve konfor içinde yüzelim... Markette bir tek yoğurt 

almaya gittiğimizde bile onlarca seçenek içinden karar veremiyoruz. Cep 

telefonlarında yapamayacağımız Ģey pek yakında kalmayacak. ġu anda bile neler 

yapabildiğimize ĢaĢırıyoruz.  Peki biz bunlarla uğraĢan Ģanslı azınlıkken ya dünyanın 

baĢka yerlerinde neler oluyor. Hatta dünyanın kendisine neler oluyor. Depremler, 

tayfunlar, küresel ısınma... Açlık, kıtlık, fakirlik... Çocuk iĢçiler, terör, dengesiz gelir 
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paylaĢımı. Gerçekten de dünyanın bir kısmı uzaya gitmeyi düĢünürken, bir kısmı ne 

yiyeceğim, nerede uyuyacağım, ne kadar daha yaĢayacağım diyor. (…)”. 

 

Halkla İlişkilerde Tanıma ve Tanıtma Yöntemlerine Yönelik Yeşil Pazarlama Örnekleri 

Örnek 1: 

 

 

”3M firması "Greener Notes" adı altında yeni ürünler piyasaya sürdü geçtiğimiz aylarda. 

Kağıt temelli geri dönüĢümlü malzemeden ürettikleri bu yeni post-it'lerin çeĢitleri de 

bulunuyor. %100 geri dönüĢümlü, içinde en az %30 geri dönüĢümlü malzeme kullanılmıĢ 

olanlar vs”
 211

. 

 

Örnek 2: 

 

“2000 yılında ünlü Ġngiliz petrol Ģirketi BP, Petrolün Ötesinde (Beyond Petroleum) 

sloganıyla markasını yeniden konumlandırmak istedi. Logosunu ayçiçeği olarak değiĢtirdi, 
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yaklaĢık yarım milyar Dolar‟lık yatırım yaparak benzin istasyonlarına güneĢ panelleri 

yerleĢtirdi ve yenilenebilir enerji Ģirketlerine yatırım yaptı”
212

. 

Örnek 3: 

”Geçtiğimiz haftalarda Motorola çevre dostu bir ürününü tanıttı.  

MOTO W233 Renew… Ürüne dair firma yetkililerinin açıklamalarına 

dayanarak birkaç kısa bilgi vermek gerekirse:  

Bu ürün dünyada ilk defa olarak pet ĢiĢeleri geridönüĢümünden elde edilen 

malzeme ile üretilmiĢ. Telefonda kullanılan malzemenin karbon dengesi de 

nötrlenmiĢ. Yani telefonun kendisi de geridönüĢümlü. 

Ürün Carbonfund.org tarafından incelenmiĢ ve CarfonFree sertifikası 

verilmiĢ. (Carbonfund.org; dünyadaki iklim değişiklikleriyle ve carbon 

dengesinin sağlanmasıyla ilgili çalışmalar yapan ciddi bir organizasyon). 

Yine Carbonfund.org ile yaptığı anlaĢmaya göre bu yeni telefonun üretimi, 

dağıtımı ve kullanılmasıyla ortaya çıkacak karbondioksit miktarına eĢ yenilenebilir enerji 

kaynaklarına ve ağaçlandırma faaliyetlerine yatırım yapacak. Kutudaki kitapçıklar ve tüm 

baskılı materyaller dahi geridönüĢümlü kağıttan üretilmiĢ”
213

. 

 

Örnek 4: 

 

“Teknosa'dan yapılan açıklamaya göre, Dünya Çevre 

Günü dolayısıyla çevreci etkinlikler için yeni fikirler 

arayan Ģirket, iĢ dünyasından akademisyenlere, 

serbest meslek sahiplerinden üniversite öğrencilerine 

kadar geniĢ bir kitleye hitap eden 

www.acikinovasyon.com sitesinde ilk çağrısını yaptı. 

Teknosa, yenilikçi fikir arayıĢını 11 Mayıs- 27 Mayıs 

tarihleri arasında site üzerinden gerçekleĢtirecek . Tüm fikir ve projelerin değerlendirmesinin 

ardından en çevreci fikre 250 TL'lik hediye çeki verilecek”
214

. 

 

                                                           
212

 (http://www.salom.com.tr/news/detail/15454-YESIL-PAZARLAMA-yesil-daha-yesil-yemyesil.aspx), EriĢim 

Tarihi: 05.08.2010. 
213

(http://yesilpazarlama.blogspot.com/2009/01/getiimiz-haftalarda-motorola-evre-dostu.html), EriĢim Tarihi: 

05.08.2010. 
214

 (http://www.naturalhaber.com/haber_detay.asp?haberID=5603), EriĢim Tarihi: 05.08.2010. 

 

http://www.salom.com.tr/news/detail/15454-YESIL-PAZARLAMA-yesil-daha-yesil-yemyesil.aspx
http://yesilpazarlama.blogspot.com/2009/01/getiimiz-haftalarda-motorola-evre-dostu.html
http://www.naturalhaber.com/haber_detay.asp?haberID=5603
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Örnek 5: 

 

“Garanti Bankası, küresel ısınmanın etkilerini azaltmak adına “Çevreye Duyarlı Bonus” 

ismini verdiği kredi kartını üretmiĢtir. Bu kredi kartı için kullanılan materyalin geri dönüĢümü 

kolaydr, ekstreleri e-posta ile gönderilir, tüm resmi yazıĢmalarda geri dönüĢümlü kağtılar 

kullanılır, dahası bu kredi kartı ile yapılan alıĢveriĢler sonunda kazanılan bonusların bir kısmı 

Doğal Hayatı Koruma Vakfı‟na bağıĢlanır”
215

. 

        

          2.4. YeĢil Pazarlama Uygulamaları ve Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmalarında Kurum Ġçi 

Kurum çalıĢanlarının anlayıĢ güven ve desteğini kazanmak için kurum tarafından 

yapılan çalıĢmalara, kurum içi halkla iliĢkiler denir. 

ÇalıĢanlara yönelik halkla iliĢkiler, Ģirket içi iletiĢimi hedefler. ÇalıĢanları kurumun 

çalıĢmalarından, hedeflerinden varsa problemlerinden haberdar ederek, takım ruhunu 

oluĢturmayı, kurum bilincini yerleĢtirmeyi amaçlar. Bunun için kurum Ģirket dergisi çıkarır, 

çalıĢanların kaynaĢmalarını sağlamak için personel geceleri organize eder, piknikler düzenler, 

uyum programları hazırlayarak ayın en baĢarılı elemanını seçer ve ödüllendirir. Günümüzde 

çağdaĢ kurumlar, çalıĢanlarla iletiĢimi bir yönetim fonksiyonu olarak ele almakta ve kurum içi 

iletiĢim strateji ve politikaları konusunda yoğun çaba sarf etmektedir. Çünkü kurumlar eğer 

kendi personeline ulaĢamaz ve iĢletmeyi öncelikle çalıĢanlarına tanıtamazsa dıĢ hedef kitle 

üzerinde hiç baĢarılı olamazlar. Aslında iĢletmeler yaptığı halkla iliĢkiler politika ve planlarını 

öncelikle kendi personeline uygulamakla kampanya öncesi bir test ve değerlendirme fırsatı da 

yaratmıĢ olurlar. Örneğin, hazırladığı slogan ve mesajları öncelikle çalıĢanlara iletip onların 

tepkisi ölçülebilir, beklenen etki görülürse dıĢ hedef kitleye daha bir inançla uygulamaya 

geçilebilir. 

                                                           
215

 (http://kongreikt.ege.edu.tr/cd/pdf/16.pdf), EriĢim Tarihi: 05.08.2010. 
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Ġç hedef kitle kapsamına kurumların ortaklarını ve çalıĢtığı sendikaları da ekleyebiliriz. Çok 

ortaklı kuruluĢlarda ortaklarla iĢletme arasındaki iliĢki genellikle genel kuruldan genel kurula 

kurulur. ĠĢletme vereceği temettüden baĢka bir iliĢki düĢünemez. Ortaklar içinde en önemli 

bağ üzerindeki hisse senetleridir. Oysaki ortaklar Ģirket yararına olacak halkla iliĢkiler 

konusunda büyük bir potansiyeldir. Bu ortaklar topluluğunu harekete geçirmek gerekir. Bu da 

ortaklara devamlı bilgi aktarmakla mümkün olur ve özellikle bu bilgiler periyodik bültenler 

sayesinde olur. Ürünlerin diğer rakiplerin ürünlerine karĢı üstünlükleri anlatılır. Gereğinde 

düzenlenecek anketlerle fikirlerine baĢvurulur. Böylelikle bilgilerle donatılmıĢ ortaklar 

firmanın gönüllü birer halkla iliĢkiler elemanı olurlar. Bir baĢka iç hedef kitle ise 

sendikalardır. Belirli sayıda eleman çalıĢtıran iĢletmelerde genellikle sendikaların varlığı ile 

karĢılaĢılır. Sendikalar iĢçilerin ekonomik ve sosyal haklarını savunan ve koruyan 

kuruluĢlardır. Çıkar farklılığı nedeniyle iĢletme yönetimi ile sendikalar sık sık karĢı karĢıya 

gelirler. Zaman zaman derin görüĢ ayrılıkları ortaya çıkar ve bazen sendika grev kararı 

alabilir. Oysaki iĢletmenin halkla iliĢkiler birimi sendikalara iĢletmenin ekonomik gücü ve 

sosyal olanakları konusunda sürekli, düzenli, dürüst ve doğru bilgi aktarır ve sendikanın 

güvenini kazanırsa sendika yönetimi ile iĢletme yönetimi arasında olumlu iliĢkiler kurulabilir. 

Sendikaları iĢletmenin bir parçası olarak görmeyen, onlara bilgi verme gereği duymayan ve 

sendikaları hiçe sayan firma yönetimi sık sık sosyal patlamalar ve iĢçi direniĢleriyle karĢılaĢır. 

Bu nedenle halkla iliĢkiler uzmanlarına sendikalarla iyi iliĢkiler kurma konusunda önemli 

görevler düĢer
216

. 

Günümüzde yoğun rekabet ortamı içindeki kuruluĢlar müĢteri memnuniyeti ilkesini 

gerçekleĢtirebilmek için ilk Ģartın çalıĢanın tatmini olduğunu kavramıĢlardır. “Örgütsel amaç 

ve hedeflere kiĢilerin çabasıyla varılacağından, organizasyonun ne kadar üretken ve verimli 

olacağı çalıĢanların verimine bağlıdır. 

 

2.4.1 Yöneticiler ve ÇalıĢınlar Arasındaki ĠliĢkiler 

Özel sektörde veya kamu sektöründe faaliyet gösteren herhangi bir örgüt ya da Ģirket 

için, öncellikle akla gelen örgütle iliĢkisi olan topluluk, o örgütte görev yapan, mesaisini o 

örgüt için harcayan kimselerdir. 

Ġç halkla iliĢkiler çalıĢmalarında yöneten-yönetilen ikilisinin iliĢkilerini düzenlemek 

için pek çok Ģey yapılabilir. Ancak tüm bu programları uygulamaya koyarken iĢletmenin 

çalıĢanlara bir Ģeyler vermek amacıyla kurulan bir hayır kurumu olmadığını ve yöneten 

                                                           
216

(http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/kurum_ici_halkla_iliski

ler.pdf), EriĢim Tarihi: 11.06.2010 

http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/kurum_ici_halkla_iliskiler.pdf
http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/kurum_ici_halkla_iliskiler.pdf
http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/kurum_ici_halkla_iliskiler.pdf
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yönetilen iliĢkilerinin düzenli olmasından güdülen amacın, iĢletmede çalıĢan kesimin çalıĢma 

mutluluğuna eriĢmesi kadar, iĢletme yönetiminin kendi politika ve stratejisine uygun bir 

biçimde saptanan amaçlarına ulaĢmasını sağlayacak bir yolun izlenmesi gerektiği gözden 

uzak tutulmamalıdır
217

. 

 

2.4.2 ÇalıĢanlar Arasındaki ĠliĢkiler 

KuruluĢ içi halkla iliĢkiler çalıĢmalarının bir diğer yönü de yönetilenlerin yöneticilerle 

değil de birbirleri ile olan iliĢkilerinin problemsiz ve düzenli bir Ģekilde sürdürülmesini temin 

için birtakım çalıĢmaların uygulamaya konulmasıdır. 

ĠĢgörenlerin veya daha geniĢ kapsamda ele alındığında yönetilenlerin örgüt içerisinde 

huzurlu bir çalıĢma ortamı bulmasında yöneticiler kadar diğer çalıĢma arkadaĢlarının da 

büyük rolü vardır. Huzurlu bir çalıĢma ortamında çalıĢan kiĢinin verimliliğinin artacağı ve 

üstlerine daha az sorun yansıtacağı göz önünde bulundurulduğunda çalıĢanların birbirleri ile 

olan iliĢkilerinin düzenlenmesi için yapılacak halkla iliĢkiler çalıĢmalarının ne denli önemli 

olduğu bir kez daha ve açıkça anlaĢılabilir. 

 

2.4.3 Kurum Ġçi ĠletiĢimin Yapısı ve etikleri 

Ortak bir amacı gerçekleĢtirmek için bir araya gelen bütün grup, topluluk ve kurumlar 

için iletiĢim, dün olduğu kadar bugün de önemlidir ve gelecekte de önemli olacaktır. Bütün 

topluluk faaliyetlerinde, belli organizasyonun kurulmasında, faaliyetlerin uyumlaĢtırılmasında 

ve iĢlerin yürütülmesinde yeterli ve etkili düzeyde iletiĢime ihtiyaç duyulmaktadır. Bu yüzden 

kurum içinde ve dıĢında sürekli bilgi alıĢveriĢi büyük önem taĢımaktadır. 

Her kurum ve kuruluĢun personel iletiĢimine yönelik strateji ve politikaları olması ve 

bunları uygulamaya koyması gerekmektedir. Bu strateji ve politikalar kuruluĢun yapısı, 

büyüklüğü, faaliyet alanı, yönetimin yaklaĢımı, kurum kültürü vb. etkenlere bağlı olarak 

belirlenecektir. Sözü edilen politikaların yönetim ile oluĢturulması ve uygulanması 

sorumluluğu halkla iliĢkiler uzmanına düĢmektedir. 

 

2.4.4 Kurum ile ÇalıĢanlar Arasındaki ĠliĢkiler 

Kurumdaki insan kaynaklarına iç müĢteri denildiği ve onların bağlılığının, sadakatinin 

kurum için büyük anlam taĢıdığı günümüz iĢ ortamında, iç müĢterilerin motivasyonlarını 

arttırıcı çalıĢmalara büyük önem verilmektedir. Tüm iç müĢterilerin kuruma olan bağlılıklarını 
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arttırmak, firma politika ve stratejilerini aktarmak, kurum kültürünü yerleĢtirmek kurum içi 

halkla iliĢkiler faaliyetleri içinde yer almaktadır. 

 

2.5 YeĢil Pazarlama Uygulamaları ve Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmalarında Kurum DıĢı 

Bir örgütün iĢlem ve eylemlerini toplumun her kesimi doğrudan doğruya etkilemez ve 

onlardan da doğrudan doğruya etkilenmez. Örneğin, herhangi bir malın üreticisi olan bir 

firmanın amaçlarını ve bunlar doğrultusundaki uygulamalarını öncellikle ve doğrudan 

doğruya o firmanın kaynaklarını sağlayan, genel çalıĢma kurallarını belirleyen ve ürettiği 

malları kullananlar etkiler. Uygulamalarından da bunlar öncellikle ve doğrudan etkilenir. 

Örgüt karar alırken ve kararlarını uygulamaya koyar ve uygularken yukarıda sözü edilen 

öncelikli kitleleri yakından tanımak durumundadır
218

. 

Bir örgütün kimliğinin oluĢturulması ve yerleĢtirilmesinde o kurumun iç ve dıĢ hedef 

kitleleri ile kurduğu, güvene ve iyi niyete dayalı iliĢkiler birinci derecede önem 

taĢımaktadır. 

 

2.5.1 Kurumun Yakın DıĢ Çevresi Ġle ĠliĢkiler 

Bu sınıflandırma içindeki hedef kitleler; bayiler ile iliĢkiler, teknik servislerle iliĢkiler, 

ortaklarla iliĢkiler, finans çevreleri ile iliĢkiler ve tedarik kaynakları ile iliĢkiler biçiminde ele 

alınarak incelenmiĢtir. 

 

2.5.1.1 Bayiler ile iliĢkiler 

Halkla iliĢkilerin mutlak suretle programlı ve sürekli iletiĢim kurmak durumunda olduğu 

hedef kitleleri arasında, iĢletmenin ürettiği mal ve hizmetlerin tüketicilere ulaĢmasında 

aracılık eden kiĢi ve kuruluĢlar da bulunmaktadır. ĠĢte bir iĢletmenin mal ve hizmetlerini 

bölgesel olarak ya da yurt çapında müĢterilerine ulaĢtıran aracılardan biri de bayilerdir. 

Son yıllarda büyük geliĢme gösteren bayilik sistemi ile iĢletmeler, örgütlenemediği bazı 

yörelere kurmuĢ oldukları bayilik sistemi aracılığı ile ulaĢma Ģansını yakalamaktadırlar. 

Bayiler iĢletme ile özel bir anlaĢma imzalayarak bir takım taahhütleri yerine getirmek üzere 

iĢletmenin bir temsilcisi durumundadırlar. 
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 Muharrem Varol, Halkla ĠliĢkiler Açısından Örgüt Sosyolojisine GiriĢ, Ankara Üniversitesi ĠletiĢim Fak. 
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2.5.1.2 Ortaklarla ĠliĢkiler 

Çok ortaklı kuruluĢlarda, ortaklarla kurum arasındaki iliĢki genellikle genel kuruldan 

genel kurula kurulur. Kurum vereceği kar payından baĢka bir Ģey düĢünmez. Ortaklar için de 

en önemli bağ, sahip oldukları hisse senetleridir. Bu nedenle kurum ve ortaklar arasında 

oldukça yüzeysel bir iliĢkiden söz edilebilir. 

Bu tür kuruluĢlarda halkla iliĢkiler bölümleri ortakların yöneticilere de kabul edilmiĢ olan 

bilgi edinme haklarına cevap verebilmek amacı ile programlar düzenlerler. Ortakların belirli 

aralıklarla kuruluĢun yönetim merkezine davet edilmeleri, üretim, personel, karlılık gibi 

konularda bilgilendirilmeleri, kuruluĢtan çeĢitli haberlerin yer aldığı kurum gazetelerinin 

yayınlanarak ortakların adreslerine postalanması, tek tek gelen küçük ortakların ortaklık 

haklarından yararlanmasına yardımcı olmak, onları ağırlamak üzere küçük ortaklarla iliĢkiler 

bürolarının devreye sokulması bu programların örnekleri arasında sayılabilir. 

2.5.1.3 Finans Çevreleri Ġle ĠliĢkiler 

ĠĢletmenin varoluĢu ve iĢleyiĢi ile ilgili finansal kaynakları sağlayan kiĢi ve kuruluĢlar da 

halkla iliĢkiler için iletiĢim kurulması gereken önemli hedef kitlelerden biridir. Firmaların 

finansal performansları ile ilgili analizleri yaparak Ģirket hisselerin değer kazanması ya da 

kaybetmesi konusunda rol oynanan kiĢi ve kuruluĢlar da bu kitleye dahil edilmelidirler. 

Ayrıca küçük bir kuruluĢ için yerel bankalarla baĢlayan finansal hedef kitle, sigorta Ģirketleri, 

kredi kurumları, ticari bankalar, yatırım aracıları, ticari birlikleri de kapsamaktadırlar. 

 

2.5.1.4 Tedarik Kaynakları Ġle iliĢkiler 

ĠĢletmenin üretimine girdi olan mal ve hizmetleri üreten diğer iĢletmeler, düzenli iletiĢim 

kurulması ve sürdürülmesi gereken hedef kitlelerdendir. 

Tedarik kaynakları ile iliĢkiler kurulması alınacak mal veya hizmetin sürekliliği, 

güvenilirliliği, kalitesi açısından önem taĢımaktadır. Olumlu bir imaj yaratmak isteyen tüm 

iĢletmeler öncellikle müĢterilerine “kaliteli mal” sunmak durumundadır. Bu da ancak kaliteli 

hammadde ile sağlanacaktır. Ayrıca tedarik kaynakları iĢletmeye bilgi verme, iĢ gücü temini, 

finansal kaynak aktarma vb. durumlarda da destek sağlayabilmektedirler. Bu nedenle tedarik 

kaynakları ile iletiĢim kurma gerekliliği, kaliteli üretim ve olumlu kurumsal imaj 

oluĢturulması ve sürdürülmesi açısından önemlidir
219

. 
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2.5.2 Kurumun Diğer DıĢ Çevresi Ġle ĠliĢkiler 

Bu grubun içinde rakip firmalarla iliĢkiler, resmi dairelerle iliĢkiler, sendikalarla 

iliĢkiler, çevre halkı iliĢkiler, gelecekte iĢletmede çalıĢabilecek elemanlar, kanaat önderleri, 

uluslararası iliĢkiler ve müĢteri iliĢkileri yer almaktadır. 

 

2.5.2.1 Rakip Firmalarla ĠliĢkiler 

Hareketle etkin bir halkla iliĢkiler programı oluĢturabilmek için rakiplerin tüm 

çalıĢmaları hakkında detaylı bilgi edinilmesi son derece önemlidir. Bu nedenle basında yer 

alan rakip firma haberleri de özenle takip edilmeli, iletiĢim ve pazarlama stratejileri 

incelenmeli, olumlu ve olumsuz yönleri belirlenerek bundan sonraki çalıĢmalarda bu bilgiler 

ıĢık tutmalıdır. Bu bir firmanın ufkunun geniĢlemesini ve belki de teknoloji ve insan 

kaynaklarına yatırım konusunda bir uyarı sinyali görevi görmesini sağlayacaktır. 

 

           2.5.2.2 Çevre Halkı Ġle ĠliĢkiler 

ĠĢletmenin faaliyet gösterdiği çevrede yaĢayan halk söz konusu faaliyetlerden olumlu 

ya da olumsuz olarak etkilenecek bir kitleyi oluĢturmaktadır. Günümüzde çevre sağlığı gibi 

toplumsal sorunlara yol açan kuruluĢlara ulusal değil, uluslararası çevrelerden de protestolar 

gelebilmektedir. Bu nedenle söz konusu çalıĢmalarda çevre halkının görüĢleri ve onlarla 

kurulacak iletiĢim ile gerçekleĢecek bilgi alıĢveriĢi büyük önem taĢımaktadır. 

 

           2.5.2.3 Gelecekte ĠĢletmede ÇalıĢabilecek Elemanlar 

Bugün için o kuruluĢta çalıĢmayan ancak gelecekte o kurumun bir personeli olabilecek 

baĢka kuruluĢlarda çalıĢan elemanlar, üniversitelerin ilgili bölümlerinde okuyan öğrencilerde 

halkla iliĢkiler açısından iletiĢim kurulması gereken hedef kitlelerden biridir. 

          

           2.5.2.4 Kanaat Önderleri 

Bu grup toplumun gözünde kendi alanında saygın bir yer edinmiĢ kiĢilerden 

oluĢturmaktadır. Bu grubu, medya, öncü kuruluĢlar, parlamenter ve yürütme organları, 

lobiciler, dinsel gruplar vb. oluĢturmaktadır. Özellikle medya kanaatlerin oluĢmasında çok 

büyük bir güce sahip olup, halkla iliĢkiler açısından sağlam iliĢkilerin kurulup geliĢtirilmesi 

gereken bir hedef kitledir. 
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           2.5.2.5 Uluslararası ĠliĢkiler 

Küresel dünya koĢullarında iĢletmelerin uluslararası boyutta ve dünya pazarlarında 

faaliyet göstermesi gerekliliği göz önüne alındığında, bu iĢletmelerin farklı kültürel, politik ve 

yasal yapılara sahip kitlelerle bir araya gelme durumu, onları çok daha kapsamlı halkla 

iliĢkiler faaliyetleri ile yol alma zorunluluğunda bırakmıĢtır. Çünkü bu yapılanmada yoğun bir 

tanıma ve tanıtma süreçlerine ihtiyaç duyulmakta ve bu ülkelerin kültürel, siyasal, politik, 

sosyal ve dinsel yapıları mutlak suretle incelenmek durumundadır. 

           

           2.5.2.6 MüĢterilerle ĠliĢkiler 

Kurumun mevcut ve muhtemel müĢterilerini kapsamı içerisine alan müĢterilerle 

iliĢkiler faaliyetleri, günümüzde kurum ve kuruluĢların halkla iliĢkiler çalıĢmalarının belki de 

en önemli bölümünü oluĢturmaktadır. Zira müĢterileri ile iyi iliĢkiler kuramayan, iliĢkileri 

bozuk olan bir kurum ya da kuruluĢun kuruluĢ amaçlarına ulaĢması mümkün değildir. 

MüĢterilerin güven ve sempatisini kazanmak ihtiyacını hisseden firma, bunları elde edebilmek 

için mevcut ve muhtemel müĢteri kitlesi ile sağlam iliĢkiler kurmak zorundadır. Bu iliĢkilerin 

kurulması ve sürdürülmesinde kitle iletiĢim araçlarından yararlanılabileceği gibi, müĢteri 

kitlesinin büyüklüğüne ve firmanın çalıĢma konusuna göre yüzyüze iletiĢim metodu da etkin 

bir Ģekilde uygulanabilir. 

a) MüĢteri Memnuniyeti 

MüĢteri ihtiyaçlarına saygı duyularak yapılan hizmet, uzun dönemde müĢteri bağlılığı 

sağlamaktadır. Çünkü müĢteriye en iyisi verildiğinde daima o kurum tercih edilecektedir. 

Eğer müĢteriye en iyisi verilemiyorsa, müĢteri pazardaki en iyiyi zaten bulacaktır. Bu yüzden 

rekabet ortamında geleceğin firmaları açısından müĢteriye kaliteli hizmet anlayıĢına duyulan 

bağlılık, aslında firmanın devamlılığına ve ayakta tutulmasına duyulan bağlılıktır. 

ĠĢletmeler müĢteri memnuniyetini sağlamak için, toplam kalite yönetimini uygulamaya 

çalıĢmaktadır. 

MüĢteri memnuniyeti: 

- MüĢteriye doğru bilgilerin aktarılması, 

- MüĢteriye kulak verilmesi, 

- Ġsteklerin dikkate alınması, 

- ġikâyet veya problemlerine acil çözümler bulunması, 
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- ÇalıĢanların da müĢterilerle etkin bir iletiĢim kuracak Ģekilde eğitilmelerine 

bağlıdır
220

. 

 

b) Halkla ĠliĢkilerde Kalite ve MüĢteri Memnuniyeti 

Halkla iliĢkiler, kalite ve müĢteri memnuniyeti bir biriyle yakından bağlantılı olan 

kavramlarıdır. Bir Ģirkette müĢteri memnuniyetinin sağlanarak olumlu bir imaj oluĢturulması 

için halkla iliĢkiler biriminin yapabileceği çok Ģey bulunmaktadır. Her Ģeyden önce “Memnun 

MüĢteri, bizim istediğimiz tarzda davranan biridir” ve bu da büyük bir olasılıkla karĢılıklı iyi 

niyet ve güvene dayalı bir iletiĢim kurmak yolu ile gerçekleĢecektir. Güvenirlilik, Ģirketler ve 

halkla iliĢkiler faaliyetleri için bir Ģeref sözüdür. 

 

3.VAKA ANALĠZĠ “WALMART”
221

 ÖRNEĞĠ 

3. 1. AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmada amaç, çokuluslu bir Ģirket olan Walmart‟ın yeĢil pazarlama 

uygulamalarını tespit etmek ve bu doğrultuda birtakım değerlendirme sonuçları ortaya 

koymaktır. 

      

      3. 2. AraĢtırmanın Önemi       

Bu araĢtırmayla Walmart‟ın yeĢil pazarlamaya yönelik yaptığı çalıĢmalar ortaya 

konulmuĢtur. Bu çalıĢmalar küresel ısınmanın yoğun olarak tartıĢıldığı günümüzde inanlık 

için büyük bir önem arz etmekte ve diğer Ģirketlerin sosyal sorumlulukları için de büyük 

değere sahip olmaktadır.  

      

     3. 3. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 AraĢtırma bulguları Walmart‟ın yeĢil pazarlamaya yönelik yaptığı bu araĢtırma 

sırasındaki çalıĢmaları yansıtmaktadır. 
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 Wal-Mart Stores Inc. Ted Burkett tarafından kurulmuĢ dünya çapında Ģubeleri olan ve perakende satıĢ yapan 

Amerikan mağazalar zinciridir. Amerika'nın birçok eyaletinde Ģubeleri bulunmaktadır. WalMart, Amerika'nın 

önemli ekonomi dergisi Fortune'nun 2007 sayısında yeralan "Amerika'nın en büyük yatırımlarını yapan 500 

Ģirket" (Fortune Global 500) raporunda "Dünya çapında yüksek ciro yapan Ģirket" olarak yer almıĢtır.  Wal Mart 

mağazalar zincirinde büyük çoğunluğu Amerika'da olmak üzere 2.1 milyon insan çalıĢmaktadır. Wal Mart'ın en 

önemli rakipleri Metro, Carrefour ve Tesco'dur. Walmart‟ın gerek bu özellikleri gerekse yeĢil pazarlamaya 

iliĢkin gerçekleĢtirdiği çalıĢmalar bu tez kapsamında vaka incelemesi olarak ele alınmasını olanaklı kılmıĢtır.  
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 AraĢtırma verilerinin sadece literatür tarama ile toplanılmıĢ olması, mülakat, gözlem 

gibi tekniklerin kullanılmayıĢı çalıĢmanın bir diğer sınırlılığını oluĢturmaktadır.  

 

    3.4. AraĢtırmada Kullanılan Yöntem 

Bu bölümde araĢtırma yöntemi, çalıĢmanın evreni ve örneklemi, veri toplama aracının 

geliĢtirilmesi, veri toplama aracının uygulanması, verilerin çözümlenmesine iliĢkin 

açıklamalar bulunmaktadır. 

         

        3.5. AraĢtırma Yöntemi 

AraĢtırma yönteminde literatür tarama ve ilgili Ģirketin belgeleri gözlem altına 

alınmıĢtır. Bu durumda elde var olan belgelerden bir değerlendirme oluĢturulmaya çalıĢılmıĢ 

ve birtakım bulgular saptama yolu seçilmiĢtir.  

 

  3.6. Walmart’ın Kısa Tarihçesi 

WalMart, adını kurucusu olan Sam Walton'un kısaltmasından alır. 1950 yılında 

Arkansas'a bağlı küçük bir kasaba olan Bentonville'de Dime & Nickle Store isimli minik bir 

dükkân sahibi olan Sam Walton, ilk büyük mağazası olan WalMart'ını 1962 yılında 

Arkansas'ın Ģehir merkezinde açtı. (Bugün bu mağaza, firmanın yeni yerinin yanında, müze 

olarak kalmıĢtır). 10 yıl sonra 1972 yılında WalMart, kendisine büyüyebilmesi için daha 

büyük paralar kazandıracak olan borsaya girdi. Asıl büyüme 1987 yılında Hypermarket adını 

verdiği, ilkinden 100 defa daha büyük olan dev süpermarkete taĢınmasıyla baĢladı. 1991 

yılında Meksika'nın Polanco kentinde ilk Ģubesini açtı. Rakibi olan Tesco Ġngiltere'de piyasayı 

ele geçirirken, WalMart da Meksika'da perakende satıĢ yapan mağazalar konusunda 

ekonomiye hakim oldu. WalMart'ın 2006 yılında Almanya'ya yayılma çabaları sonuç vermedi 

ve Ģirketin binaları Metro Group'a satıldı. 

Wal Mart 374,5 milyar dolar (2007) ciro ile Amerikan perakende piyasasını elinde 

bulundururken, dünyanın en fazla ciro yapan Ģirketi unvanını da aldı. 2009 yılı cirosu 404 

milyar dolara, operasyonel karı 22.8 milyar dolara ve net karı da 13.4 milyar dolara ulaĢtı. 

Yine 2009 verilerine göre toplam varlıkları 163 milyar dolar ve Ģirket değeri ise 65,285 milyar 

dolardır. Amerikan danıĢma ve araĢtırma Ģirketi Retail Forward'ın 2004 yılında yaptığı 

araĢtırmaya dayanarak yapılan hesaplamalara göre WalMart 2010 yılına kadar 500 trilyon 

dolar ciro yapacak. ġirket, 2 milyon iĢçisi ile Amerika'nın en büyük sivil iĢçi çalıĢtıran 

kurumu olarak kayıtlara geçmiĢtir. 

http://tr.wikipedia.org/wiki/1950
http://tr.wikipedia.org/wiki/Arkansas
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Bentonville&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/1962
http://tr.wikipedia.org/wiki/Arkansas
http://tr.wikipedia.org/wiki/1987
http://tr.wikipedia.org/wiki/1991
http://tr.wikipedia.org/wiki/Meksika
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tesco
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ngiltere
http://tr.wikipedia.org/wiki/2006
http://tr.wikipedia.org/wiki/Almanya
http://tr.wikipedia.org/wiki/Metro_Group
http://tr.wikipedia.org/wiki/2010
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WalMart 2008 verilerine göre Amerika'da 3.702 Ģube olmak üzere, Meksika, Ġngiltere, 

Japonya (Seiyu), Kanada ve Çin'de birçok Ģube açmıĢtır. Fakat Almanya ve Güney Kore'de 

piyasadan çekilmiĢtir
222

. 

3.7. Walmart Küresel Sürdürülebilirlik Raporu 2010 Ġlerleme Güncellemesi 

“Size tasarruf ettirtiyoruz çünkü daha iyi bir hayata layıksınız”. 

Walmart Misyonu: 

“Daha iyi yaĢayabilmeleri için insanların paralarını tasarruf etmek, Sam Walton‟ın 

1962 yılında ilk Walmart‟ın kapılarını açtığında öngördüğü hedefti. Ve bu hala odak noktamız 

olmaya devam etmektedir. Tedarik zincirimiz üzerinden maliyetleri düĢürmenin yollarını 

aramaya devam ederken raflarımıza kaliteli ürünler taĢımaktayız. Bu da bizimle alıĢ veriĢ 

yapan milyonlarca müĢterimize çok Ģey ifade etmektedir”. 

Walmart’ın Kurumsal ġirket Profili: 

Walmart‟ta, dünya çapında 15 ülkede, 55 farklı çatı altında, 8400‟den fazla perakende 

satıĢ mağazasında, her hafta 200 milyon‟dan fazla müĢteriye ve üyeye hizmet vermektedir. 

Walmart dünya genelinde 2 milyondan fazla kiĢiye iĢ imkânı sunmaktadır. 2010 mali yılında 

405 milyar dolar satıĢ gerçekleĢtirmiĢtir. 

DeğiĢken Raporlama: 

Bu Küresel Sürdürülebilirlik Raporu- 2010 Ġlerleme Güncellemesi Walmart‟ın ana 

giriĢimlere ve hedeflere yönelik süregelen ilerlemesini göstermek üzere tasarlanmıĢ ve 1 

ġubat 2009 ile 31 Ocak 2010 tarihleri arasında baĢlatılan yeni çabaların genel resmini 

sağlamaktadır. Küresel bir Ģirket olarak, bu ilerleme güncellemesi tüm uluslararası 

marketlerin performanslarının yanı sıra tedarik zinciri boyunca sarf edilen çabayı 

vurgulamaktadır. 

Çevre: 

Walmart‟ın üç genel sürdürülebilirlik hedefi: %100 yenilenebilen enerji ile arz etme; 

sıfır atık yaratma; insanları ve çevreyi destekleyen ürünler satmaktır.  

Dünya genelinde 100,000‟den fazla tedarikçi, 2 milyon iĢ ortağı, 8,400 perakende satıĢ 

mağazası ile küresel bir marka olan Walmart‟tan bazı rakamlar: 

 2005‟ten bu yana BirleĢik Devletlerde filo etkinliğinde % 60‟lık bir artıĢ. 

 Sam‟in Kulübü Fair Trade sertifikalı muzları BirleĢik Devletler‟de ilk sunan kitle 

pazarlama perakendecisi, (bu satıĢlardan elde edilen 900,000 dolar, Kolombiya‟daki 
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toplumsal kalkınma projelerine kaynak oluĢtururken aynı zamanda 875,000 galon zirai 

ilacın kullanımını ortadan kaldırmıĢtır). 

 2009‟da plastik torba atıklarında 66,5 milyon pound‟luk azalma (ki bu da ortalama 4,8 

milyon torba etmektedir. Bu da 2007 taban seviyesinden % 16,1‟lik bir azalmayı 

göstermektedir.) 

 Elektrik faturasını azaltarak müĢterilerinin parasını tasarruf etmelerini sağlayan 

ürünlerin satıĢı,  (BirleĢik Devletler‟ de 350 milyondan fazla CFL satarak, lambaların 

ömrü boyunca müĢterilerinin 13 milyar dolarını tasarruf etmelerini sağlamak).  

 2009 yılında, uygulanabilir %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yılına göre %30 daha 

az sera gazı yayan bir mağaza prototipi tasarlama ve açma.  

 2015 sonuna kadar küresel tedarik zincirinden 20 milyon metrik tonluk sera gazı 

çıkarmak adına oldukça agresif bir hedef. (Bu miktar, önümüzdeki beĢ yıl içinde 

beklediğimiz toplam karbon salınımı artıĢından bir buçuk kat fazla olmakla beraber bir 

yıl içerisinde 3,8 milyon arabanın yaydığı sera gazına eĢittir) 

Sorumlu Kaynaklar: 

2008‟de Beijing‟deki Sürdürülebilirlik Zirvesi‟nde çevresel ve sosyal açıdan daha 

fazla sorumluluk sahibi bir tedarik zinciri kurmak için oldukça agresif hedefler belirleyen 

Walmart, birtakım zorluklarla baĢa çıkabilmek için tedarikçileriyle Ģirket içi çalıĢmalar 

gerçekleĢtirmiĢtir. 

Walmart, Çiftlik Programı‟yla Çin‟de bir milyon çiftçiyi iĢe alma hedefi açıkladı. 

Geçen yılsonunda Walmart Çin 14 il ve ilçede, 280,000 çiftçinin katıldığı 28 direk çiftlik 

programı kurmuĢ ve Walmart Meksika ve Walmart Hindistan‟da benzer programlar 

kurmuĢtur.  

Hayırsever BağıĢları: 

 Walmart Vakfı  daha kalifiye iĢgücü çalıĢtırılmasına ve eğitilmelerine yardım eden 

programlara 6.5 milyon dolardan fazla bağıĢta bulunmuĢtur. 

 Walmart ve Walmart Vakfı, 2010‟da Haiti‟deki trajik deprem nedeniyle yüz 

maskeleri, battaniyeler ve önceden paketlenmiĢ gıda kutuları gibi yardım ve 1.5 

milyon dolardan fazla mali destek sağlamıĢtır. 
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 Geçtiğimiz yıl, Walmart Brezilya‟nın öncülük ettiği yardım kampanyaları 490 tondan 

fazla gıda, 163,000 kitap, 118,000 kıĢlık giyecek ve 12,000 oyuncağın ihtiyaç 

sahiplerine ulaĢtırılmasını sağlamıĢtır. 

 2009 yılının sonunda, Walmart‟ın toprak koruyucularına aktardığı bağıĢlar ve Acres 

for America  programı sayesinde BirleĢik Devletler‟de 212,000 hektarlık kritik yaĢam 

alanı kurtarılmıĢtır. 

Ġnsanlar ve Toplumları: 

BirleĢik devletlerde 127 milyon pound‟dan fazla yiyecek bağıĢı yapmıĢtır ve 

Meksika‟da yetersiz beslenmeden zarar gören 26,000‟den fazla çocuğa yardım etmiĢtir.   

Sürdürülebilirliğe Genel BakıĢ: 

Wallmart‟ın sürdürülebilirlik programının üç hedefi: 

 % 100 yenilenebilir enerji ile tedarik edilmek, 

 Sıfır atık üretmek, 

 Kaynakların ve çevrenin devamını sağlayan ürünler satmak. 

Daha Etkin ÇalıĢma: 

Walmart, büyüdükçe sera gazı yayılımlarını gözlemlemekte, mağazalarını enerji tasarruflu 

teknolojilerle donatarak karbon salınımını azaltmakta ve yenilenebilir kaynaklara yatırım 

yaparak filosunu güçlendirmektedir.  

Walmart‟ın 31 Ocak 2010 itibariyle dünya genelinde 8400 mağaza ve kulübü bulunmaktadır. 

Sera gazı yoğunluğunun azaltılması yönünde süre gelen çalıĢmalarına rağmen her bir milyon 

dolarlık satıĢa denk gelen sera gazı ölçümleri, sera gazı salınım oranlarının azaldığını 

göstermektedir. Walmart, mutlak sera gazı düĢüĢleri göz önünde bulundurularak 2015 yılına 

kadar tedarik zinciri boyunca 20 milyon metrik tonluk bir sera gazı azalıĢını yeni hedefi 

olarak açıklamıĢtır. Bu, önümüzdeki beĢ yıl içinde beklenen toplam karbon salınımı artıĢından 

bir buçuk kat daha fazladır. Çünkü Walmart‟ın tedarik sistemi Ģirketin doğrudan yaydığından 

defalarca büyük olduğundan, birçok durumda en büyük, en hızlı ve en ekonomik sera gazı 

azaltılma yöntemi perakende satıĢ düzeyinden daha çok, hammadde elde edilmesi, ticari mal 

üretimi, nakliyat, tüketici kullanımı veya ürün yaĢam döngüsünün sona ermesi düzeylerinde 

gerçekleĢmektedir.  

Walmart belirlediği üç hedef doğrultusunda bazı rakamlar belirlemiĢtir.  

1. 2009 yılında, uygulanabilir, %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yılına göre %30 daha az 

sera gazı yayan bir mağaza prototipi tasarlamak ve açmak.  
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2. 2012 itibariyle mevcut mağaza, kulüp ve dağıtım merkezleri temelinde % 20 sera gazı 

salınımını azaltmak.  

3. BirleĢik Devletlerdeki kamyon filosunun etkinliğini iki katına çıkarmak. 

 2006, 2007 ve 2008 mali yıllarında, döviz kurları net satıĢlarda 1.4, 1.5 ve 4.5 milyar 

dolarlık bir etki yaratmıĢtır. Sonuç olarak, enerji etkinliği, 1 milyon dolarlık küresel 

net satıĢ baĢına yayılan küresel karbondioksit miktarı olarak hesaplandığında net 

satıĢlar üzerinde döviz kur etkisi olmadan alınan sonuçlardan daha güçlü 

görünmektedir. Olumsuz piyasa koĢullarına rağmen gaz emisyonunu azaltmayadevam 

etmektedir. 

ASDA Karbon Salınımını Azaltıyor: 

Walmart‟ın BirleĢik Krallıktaki ASDA Departmanı, en iyi uygulamaları paylaĢmakta ve kendi 

yenilikçi çözümlerini küresel bir lider olmak için entegre etmektedir. ASDA kendi 

çalıĢmalarında karbon salınımını azaltmayı baĢarmıĢtır. Walmart‟ın sera gazı salınımlarını 

izlemeye baĢladığı 2005 yılından 2008‟e kadar toplam karbon üretiminde %5,3 lük bir azalma 

gerçekleĢtirmiĢtir. ASDA bunu mağazaların gece aydınlatmalarını azaltarak, soğutma ve 

HVAC sistemlerinde uzak görüntüleme kullanarak ve soğutma amaçlı gaz kaybını önleyerek 

baĢarmıĢtır. ASDA‟nın bu gayretleri Ġngiltere‟de bazı milli gruplar tarafından fark edilmiĢ ve 

Haziran 2009‟da CTS ödülünü kazanmıĢtır. 

Küresel Etkinlik Yaratmak: 

2005 yılında 2012 itibariyle mevcut mağaza, kulüp ve dağıtım merkezleri temelinde % 20 

sera gazı salınımını azaltma hedefi belirlenmiĢtir. 2008‟e ait en yeni yıllık tam veriler, kurulan 

bu tesisler sayesinde dünya genelinde sera gazı salınımında %5,1‟lik bir azalıĢ 

gerçekleĢtirdiğini göstermektedir.  

Walmart, bu mevcut azalıĢı enerji etkin teknolojiler, geliĢmiĢ soğutma teknikleri ve 

binalarında yenilenebilir enerji teknolojileri kullanarak gerçekleĢtirmiĢtir. 

ABD: 

2009 yılında Youngstown Ohio‟da ve Sanford, Maine‟de yer alan iki HE.3 içeren enerji etkin 

dört adet bina ve Sacramento, California‟da HE.6 mağazası ve kulübü inĢa etti. HE.3 

mağazalarının 2005 taban seviyesinden mağazayı ısıtmak ve soğutmak için su kaynaklı ısı 

pompası kullanarak, soğutma ısı kaybını önleyerek, LED lambalar kullanarak ısı kaybını 

önleyerek, ikinci soğutma kasası kullanarak sıradan soğutuculardan % 90 oranında tasarruf 

ederek ve atık ısı ile çalıĢan etkin kurutma sistemini kullanarak % 25 daha etkin olması 

beklenmektedir. HE.6 mağazaları da buharlaĢma yoluyla soğutma, yerden ısı yayan soğutma 
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sistemi kuru Sacramento iklimine uygun olarak tasarlanmıĢtır. Genel olarak HE.6 binaları 

2005 taban yılı mağaza ve kulüplerimizden % 30 daha etkin olmaları beklenmektedir. 

Brezilya: 

Walmart Brezilya çevreye verdiği etkiyi azaltmak adına enerji ve su tasarrufu sağlayan en son 

teknolojilerin kullanıldığı yeni binalar geliĢtirmiĢtir. 2009 yılında %66 daha az sera gazı 

yayması, %25 daha az enerji kullanması ve %40 daha az su harcaması beklenen beĢ adet 

hipermarket açmıĢtır.  Ġleride tüm hipermarketleri bu formatlarda yapılandırmayı taahhüt 

etmektedir. Ek olarak kendi enerjisini üreten oldukça etkin bir Dağıtım Merkezi (DM) inĢa 

etmiĢtir. Ayrıca Bu Dağıtım Merkezinde “yeĢil duvar” olarak adlandırılan ısıyı ve gök 

ıĢıklarını yansıtan ve çalıĢma saatlerinde doğal ıĢık sağlayan bir teknoloji kullanılmaktadır. 

Ġngiltere: 

Bootle‟daki düĢük karbon salınımı baĢarısını takiben ASDA‟nın mevcut mağazaları artık 

2005 yılına göre %21,4 daha az karbondioksit yaymaktadır. Bu düĢüĢe, voltajı düĢüren, daha 

etkin enerji kullanan cihazlar kullanarak aynı zamanda ortaklarını lambaları söndürmeyi 

hatırlatma ve soğutucu kapılarını kapatmayı unutmamak gibi enerji tasarrufu konularında 

eğiterek hem de teknolojik çözümler üreterek ulaĢmıĢtır.  

Porto Riko: 

Porto Riko‟da 2009 yılında yeni bir prototipe dayalı enerji etkin mağazalar ve kulüpler inĢa 

etmeye devam etmiĢtir. Barcelonata‟da iki yeni binanın yapımına 2009‟un sonlarında baĢladı 

ve her iki modelde 2005 taban seviyesinden % 25 daha etkin olacak Ģekilde tasarlandı. 

ġili: 

2009 Ekim ayında D&S Walmart ġili, yağmur suyundaki çökeltileri ve içme suyu haricindeki 

amaçlarda kullanmak üzere suyu filtreleyen yeĢil çatıyı ve mağaza etrafında yeĢil alanları inĢa 

etmiĢtir. YeĢil alanlar ayrıca binanın serinletilmesinde ve iklimlendirilmesinde kullanılmakta 

ve elektrikten ve paradan tasarruf sağlamaktadır. 

Çin: 

Çin‟de enerji tüketimi 2005 taban yılına göre % 24‟ten daha fazla düĢürmek 

hedeflenmektedir. Beijing‟teki HE mağazamızda enerji tüketimimizi %35 ve su tüketimimizi 

%68 düĢürdük. HE mağazalarındaki bu sonuçlara su tasarruflu teknolojileri test ederek, 

LED‟li aydınlanmaya geçiĢ yaparak, enerji etkin soğuk odalar kullanarak ve geri 

dönüĢtürülebilen ısı ve su ekipmanları kullanarak ulaĢmıĢtır. 

Orta Amerika: Walmart Orta Amerika‟da 2009 yılında mağazalarında enerji etkin 

teknolojilere yatırım yaparak 15,5 milyon kilovatlık elektrik tasarrufu yapmıĢtır.  Bu da Orta 

Amerika‟da bulunan 5200 evin yıllık enerji tüketimine eĢ değerdir. Bir diğer elektrik tasarrufu 
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sağlayan yenilik ise park yerlerinde LED aydınlatmaya geçilmesidir. Bu park alanı Guatemala 

City‟deki Hiper Paiz Roosevelt‟in bir bölümüdür.  

Kanada: 

2009 sonbaharında, Waterdown ve Oshawa, Ontario da açılan %30 daha enerji etkin özellikli 

iki HE prototip mağazayla Kanada için belirlenen hedefe ulaĢılmıĢtır.  

Yenilenebilir Enerji Kullanımı: 

Walmart, daha fazla güneĢ paneli yerleĢtirerek ve yenilenebilir kaynaklardan üretilmiĢ 

elektrik satın alarak, yenilenebilir enerji yatırımlarını geniĢletmeye devam etmektedir.  

A.B.D: 

Amerika‟da 2010 yılının sonunda Kaliforniya‟daki güneĢ paneli projelerine 10 ila 20 alan 

daha eklenmesi düĢünülmektedir. Ocak 2010 sonu itibariyle Güney Kaliforniya‟daki Sam‟in 

Kulübü ve mağazalarına, bu projelerden 10 tanesini tamamlamıĢ bulunmaktadır. Ek olarak 

Kaliforniya‟daki Apple Valley Dağıtım Merkezi‟ne en büyük güneĢ panel projesini kurmayı 

tamamlamıĢtır. (Bu proje yedi hektar geniĢliğinde 5,300‟den fazla yere yerleĢtirilen güneĢ 

paneli içermekte ve 156 ortalama Amerikan ailesinin yıllık elektrik tüketimini denk gelen 2 

milyon Kwh den fazla enerji üretmesi beklenmektedir. Özetle 2009 yılında Hawaii ve 

Kaliforniya‟da faaliyette bulunan 30 adet güneĢ paneli 17 milyon Kwh elektrik üretmektedir). 

Teksas‟ta bulunan Duke Energy‟s Notree Rüzgâr Çiftliğinden ilk yıl için rüzgâr kaynaklı 

elektrik alınmıĢtır. Bu rüzgâr elektriği alımı perakendeciler arasında yapılan en büyük alım 

olmakla beraber, geçen yıl 180 milyon KWH yenilenebilir enerji üretimi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Bu iĢbirliğini 2012 yılına kadar sürdürme ve rüzgâr enerjisinde yeni geliĢme arayıĢı devam 

etmektedir. 

Porto Riko: 

Bu yıl Walmart Porto Riko, Kuzey Amerika‟nın en büyük güneĢ paneli hizmet sağlayıcısı Sun 

Edison‟la bir ekip oluĢturarak Caguas, Manati, Ponce Baramaya ve Ponce ve Rexwille 

Bayamon‟daki Sam‟in Kulübü‟ne çatı güneĢ paneli yerleĢtirme planlarını açıklamıĢtır. 

Önümüzdeki 5 yıl içerisinde bu proje diğer 23 mağazaya geniĢletilecek ve tamamlandığında 

4,700 kilovatlık enerji üretecektir. Bu proje Walmart‟ı adada güneĢ paneli kurulumu yapan ilk 

perakendeci yapacaktır. Özetle bu proje Porto Riko‟daki en büyük güneĢ enerjisi olacaktır. Ġlk 

beĢ projenin Nisan 2010‟da tamamlanması beklenmektedir. 

Meksika: 

2009 boyunca Walmart Meksika ikinci HE mağazasını açarak ve rüzgâr çiftliklerinin ürettiği 

enerjiyi kullanarak yenilenebilir enerji kullanımını artırmaya devam etmektedir. Cola de 

Ballena‟daki Sam‟in kulübündeki güneĢ panelleri, mağazanın kullandığı enerjinin % 20‟sini 
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üretmesi ve atmosfere yayılan karbondioksit gazını 140 ton azaltması beklenmektedir. Aralık 

2009‟da Meksika Juchitan, Oaxaca‟da perakendeci için yapılan ilk rüzgâr parkı tamamlandı. 

Park 2010‟un baĢında 348 Walmart Meksika mağazasına 137,240 tonluk karbondioksit 

yayılımı azalması yaratarak temiz enerji sağlamaya baĢlamıĢtır.  

Filo GeliĢmeleri: 

Walmart, A.B.D, Japonya ve Ġngiltere‟de filolarının enerji kullanımını ve karbon salınımını 

azaltacak geliĢmeler için çalıĢmaya devam etmektedir. 

Ġngiltere: 

2009‟da ASDA, filosunun taĢıdığı yük hacmine göre yaydığı karbon gazında 2005 yılına 

oranla %40 düĢüĢ hedefine ulaĢmıĢtır. ASDA 2008 yılında taĢıdığından 40 milyon daha fazla 

kasayı, tren yolunu daha fazla kullanarak 9 milyon mil daha az yol almıĢtır. Ġngiltere 

filosundaki 2005 ile 2009 arasında gerçekleĢtirilen geliĢmeler 81.000 metrik tonluk 

karbondioksit düĢüĢü sağlamıĢtır. 

Japonya: 

2006‟da Seiyu bir ton malı bir kilometre taĢımak için gerekli olan yakıtı 2012 itibariyle % 25 

azaltma hedefi belirlemiĢtir. 2006 ve 2009 arasında bu hedefi daha etkin rotalar tercih ederek, 

istifleme teknikleri geliĢtirerek dağıtım merkezlerini birleĢtirerek ve aynı mesafede % 29 daha 

fazla mal taĢıyarak gerçekleĢtirmiĢtir. 

A.B.D: 

2009 yılında Lojistik Bölümü Amerika filosunun etkinliğini iki katına çıkarmak için gayret 

etmiĢtir. Kat edilen mesafeyi azaltma çabaları ve malları daha etkin yükleme teknikleriyle 

2005 yılına göre filonun etkinliğini % 60 oranında artırmıĢtır. Tüm taĢıyıcılar dikkate 

alındığında 77 milyon daha fazla kasa dağıtırken 100 milyon milden fazla yoldan tasarruf 

edilmiĢtir. Daha az yol alarak atmosfere 145.000 metrik tonluk karbondioksit salınımını 

önlenmiĢtir. 

Atık: 

Walmart, Ģirket olarak tesislerinde üretilen atık miktarını azaltmaya çalıĢmaktadır. Bunu 

yaparken daha fazla gıda ve madde için yeni çözümler üretmekte ve ürün paketlemeyi 

geliĢtirmek için tedarikçileriyle birlikte çalıĢmaktadır. 

A.B.D: 

2009 yılında mağaza ve kulüplerinde artan gıdalar için çözüm üretme çabalarını U.S EPA 

Atık Gıda HiyerarĢisini kullanarak yönlendirmeye baĢlamıĢtır. Bugün Gıda fazlasının büyük 

çoğunluğu Feeding America Program‟ına bağıĢlanmaktadır. Bu program gelen gıdanın 

yönetimi ve Amerika genelindeki eyaletlere dağıtımı ile ilgilenmektedir. 2009 yılında 
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programa 127 milyon pounddan fazla bağıĢta bulunulmuĢ ve bu da ülke çapında ihtiyacı olan 

ailelere dağıtılmıĢtır. 

Gıda bağıĢı çabalarına ek olarak geri dönüĢüm ve atık değerlendirme çabaları devam 

etmektedir. 2009 ġubatından 2010 Ocağına kadar Sam‟in kulübü tesislerinde üretilen atığın % 

64‟ü geri dönüĢüme yönlendirilmiĢtir. Sadece 2009 yılında 1,3 milyon pounddan fazla 

alüminyum, 120 milyon poundluk plastik, 11,6 milyon poundluk kâğıt ve 4,6 milyon 

poundluk karton geri dönüĢümü gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Porto Riko: 

Porto Riko‟da tüm tesislerinde %77‟lik bir geri dönüĢüm oranına ulaĢılmıĢtır. Ayrıca yedi 

Amigo mağazasında organik atık yönlendirme tesisi ve hizmet edilen müĢteriler ve 

topluluklar için geri dönüĢüm programı kurulmuĢtur. Böylece 38 milyon poundluk maddenin 

toprak altına gitmesi engellenmiĢtir. 

Japonya: 

Seiyu atıkları azaltmak ve geri dönüĢümü teĢvik etmek için birçok tedbir almıĢtır. Tüm Seiyu 

mağazaları atıkları 12 ayrı sınıfa ayırmaktadır. Bu gayretler sonucu 2009 yılında Japonya 

genelinde üretilen mağaza atıklarının % 82 sinin geri dönüĢümü gerçekleĢmiĢtir.  

Arjantin: 

Walmart Arjantin ve Coca Cola iĢbirliği ile Pet ĢiĢelerin geri dönüĢtürülmesi için bir 

kampanya baĢlatılmıĢtır. MüĢteriler ellerindeki pet ĢiĢeleri ülke genelindeki Walmart 

mağazalarına getirmeleri için davet edilmiĢlerdir. Toplanan ĢiĢelerde okullara bağıĢlanmak 

üzere oyun parkı ekipmanları üreten fabrikalara gönderilmiĢlerdir. 

Brezilya: 

2007 yılında Walmart Brezilya ve Coca Cola iĢbirliğine giderek pet ĢiĢelerin toplanması için 

308 geri dönüĢüm istasyonu kurmuĢtur. 

ġili: 

D&S Walmart ġili‟de müĢterilerinin kâğıt, karton, plastik ĢiĢe, Tetra Pak, cep telefonu ve 

plastik torbalarını geri dönüĢtürebilmeleri için birçok mağazasındaki geri dönüĢüm ünitelerini 

geliĢtirmektedir. Hatta bir mağazaya pil, CD, DVD ve toner geri dönüĢüm ünitesi eklenmiĢtir. 

Orta Amerika: 

2009 yılında Walmart Orta Amerika‟da geri dönüĢtürdüğü plastik ve karton miktarını % 10 

oranında artırmıĢtır. Böylece 248,000 den fazla ağaç kurtarılmıĢ ve 19,300 varilden fazla 

petrol tasarrufu elde edilmiĢtir. 

Kanada: 
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2008 yılında Walmart Kanada mağazalarının ürettiği atık miktarını %65 oranında azaltarak 

hedeflerini aĢmıĢtır. Waterdown‟da 2009 Eylülünde açılan HE mağazasında atıklarını % 80 

oranında azaltmayı baĢarmıĢtır.  

Plastik Torba Atığını Azaltmaya ÇalıĢmak: 

Dünya genelinde Walmart mağazaları Ģirketin genel amacı olan plastik torba atığını %33 

oranında azaltma çalıĢmalarını sürdürmüĢlerdir. MüĢterilerin plastik torba atıklarını azaltmak 

için kampanyalar düzenlendi, plastik torbaların geri dönüĢtürülmesine ağırlık verildi ve 

mağazalarda yeniden kullanılabilen torba seçenekleri sunulması tüm bu çabaların bir parçası 

haline geldi. 2009 yılında plastik torba atığını 66,5 milyon pound oranında azalttı. Bu da taban 

yıla oranla % 16,1 oranında bir azalıĢa denk gelmektedir. 

A.B.D: 

Ocak 2010‟da Kaliforniya‟daki üç Walmart mağazasındada yeniden kullanılabilen torbalar 

önerilen bir test programı baĢlatılmıĢtır. Plastik torbalar yerine müĢteriler kendi yeniden 

kullanılabilen torbalarını seçebilir veya 15 sent‟e küçük 50 sent‟e de büyük yeniden 

kullanılabilen torbaları satın alabilmekteler.  

Brezilya: 

2009 yılında Walmart Brezilya plastik torba atığını 138 milyon adet torbaya denk gelen % 10 

oranında azaltmıĢtır. Bunu 2 milyondan fazla yeniden kullanılabilen torba satarak, deneme 

stantlarında plastik yerine karton kutular kullanarak ve alıĢveriĢlerinde plastik torba 

kullanmak istemeyen müĢterilerinin faturalarında indirimler yaparak baĢarmıĢtır. 

Japonya: 

Seiyu plastik torba atığını azaltmak üzere doğrudan müĢterileri ve ortakları ile ilgilenmekte ve 

uygulamalar gerçekleĢtirmektedir. 2007‟den bu yana plastik torba atığı % 10 oranında 

azaltılmıĢtır. Ek olarak müĢterilerin yarısından fazlası alıĢ veriĢlerinde yeniden kullanılabilen 

torbalar kullanmaktadırlar. 

ġili: 

2009 yılında ġili‟deki D&S, Walmart mağazalarından birinde kullanılmıĢ alıĢveriĢ torbalarını 

geri dönüĢtüren kapalı çevrim sisteminin uygulanabilirliğini test etmek amacıyla bir pilot 

program baĢlatılmıĢtır. Bu programla %70 oranında kullanılmıĢ alıĢ veriĢ torbalarından geri 

dönüĢtürülmüĢ alıĢ veriĢ torbaları üretilmiĢtir. Bu ġili‟de bu türde uygulanan ilk program 

olmakla beraber baĢarısı uygulamanın 2010 yılında da diğer D&S mağazalarında 

geniĢletilerek devam edilmesini sağlamıĢtır. 

Çin: 
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2008 yılında Çin Hükümeti plastik alıĢ veriĢ torbalarının kullanımını azaltan giriĢimlerde 

bulunmuĢtur. Walmart da bu giriĢime bir süreliğine ücretsiz yeniden kullanılabilir alıĢ veriĢ 

torbaları sunarak katkıda bulunmuĢtur. 2009 yılı sonunda plastik alıĢ veriĢ torba kullanımında 

% 69‟a varan bir azalma gerçekleĢtirmiĢtir.  

Paketleme: 

Paketleme skor kartı uygulaması baĢlatan Walmart, ürün paketleme konusunda gözle görülen 

geliĢmeler kaydetmiĢtir. Daha fazla müĢteri, sürdürülebilir materyallerle paketlenmiĢ, daha az 

yakıtla nakliye edilmiĢ, daha az enerji ile üretilmiĢ ve daha az hammadde kullanılmıĢ ürünler 

tercih etmiĢtir.  

A.B.D: 

2009 yılında Walmart‟ın paketleme ve atık ağı, kâğıt ve paketleme endüstrisinde lider olan 

Pratt Industries ile iĢbirliğine giderek kendi özel markası olan deli pizza‟nın kutularını geri 

dönüĢtürülmüĢ kartondan üretmiĢtir. Pizza kutuları için geri dönüĢümlü karton kullanarak, 

8600 tonluk karton atığı 125,000 ağacın kesilmesini önlemiĢtir. 

Ġngiltere: 

ASDA kendi özel markalarının paketlemesinde önemli düĢüĢler gerçekleĢtirmiĢtir. 2009 

yılında 2005 yılına oranla seçilmiĢ özel markalarda % 26‟lık bir paketleme düĢüĢü 

baĢarılmıĢtır. Paketleme konusunda önemli değiĢiklikler gerçekleĢtirilen birkaç temel ürün 

içerisinde %55 oranında paketlemeden tasarruf edilen deterjanlar, teneke kutudan Tetra Pak‟a 

geçilen ve% 68‟lik bir tasarruf sağlayan fasulye bulunmaktadır. 

Japonya: 

Seiyu kendi özel markası olan taze meyve ve salata paketlemesinde plastikten mısır tabanlı 

PLA paketlemesine geçilmiĢtir. Sonuç olarak toplam paketleme ağırlığında % 25 ve 

paketleme maliyetlerinde ortalama % 13‟lük bir düĢüĢle yıllık 195,000 dolarlık bir tasarruf 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Brezilya: 

2008 yılında Walmart Brezilyanın tasarladığı ürün yaĢam döngüsünün analiz edildiği Uç-Uca 

projesi daha sürdürülebilir ürünler geliĢtirmek için tedarikçilerle çalıĢmıĢtır. 2009 yılında bu 

proje sonucunda paketleme materyallerini azaltan veya geri dönüĢebilen materyallerin 

kullanıldığı 10 yeni ürün geliĢtirilmiĢtir. 

YeĢil WERCS 

Kimya Temelli Ürünler GeliĢtirmek 

Walmart, 2009 Mayısında raflarında kimyasal temelli ürünlerin bileĢimlerini değerlendirmek 

ve çevresel etkileri tersine çevirebilecek kimyasal içerikleri görüntülemek üzere tasarlanan 
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YEġĠL WERCS aracının baĢlangıç versiyonunu açıklamıĢtır. Tedarikçiler ürünleri detaylı 

olarak gözden geçirebilme ve müĢteriler de satın alma kararlarını bu bilgileri kullanarak 

yapma imkânına sahiptirler. 

Çevresel Açıdan Daha Sorumlu Ürünler Satmak 

Enerji Etkin Ürünler 

2010 yılının ocak ayında Hindistan‟daki Enerji Etkinliği Bürosu satılan elektrikli ürünlerin 

enerji oranını karĢılaması gerektiğini belirtmiĢtir. Hindistan‟daki perakendeci ortağı olan 

Bharti Retail, ürünlerini birden beĢe kadar enerji etkinliğini gösteren etiketlerle standartlara 

uygun olarak satıĢa sunmuĢtur. Bu ürünler içerisinde buzdolapları, tüp florasan lambalar, 

klimalar, tavan fanları, elektrikli Ģofbenler ve renkli televizyonlar bulunmaktadır. 

Yerel YetiĢmiĢ Ürün Satın Almak: 

Ekim 2008‟de Walmart Çin, 2011 itibariyle Direct Farm Program aracılığıyla bir milyon 

çiftçiye iĢ imkânı sunulacağını ilan etti. Bu program aracıları ortadan kaldırarak çiftçilere 

daha fazla kar sağlayan ve tüketicilere daha düĢük perakende fiyatları sunan ve Walmart‟ın 

üretimi doğrudan satın alacağı kooperatifler kurmaktadır. Çiftçilerle daha yakından çalıĢarak 

onlara sürdürülebilir yetiĢtirme teknikleri ve gıda sağlığı konularında bilgi aktarımı 

gerçekleĢtirebilmektedir. 2009 sonu itibariyle Çin‟de 14 il ve ilçede, 280,000 çiftçinin 

katıldığı 28 direk çiftlik programı kurulmuĢtur. 

2009 Kasım ayı itibariyle Meksika‟da Meksikalı üreticilerin ürettiği ürünlerin % 84‟ü satın 

alınmıĢtır. Hindistan‟daki ortak Bharti Walmart, 2009 da Direct Farm Program baĢlatmıĢtır. 

Punjab eyaletinde modern tarım teknikleri, zirai ilaç ve gübrelerin güvenli kullanımı, fide 

yetiĢtiriciliği, sulama, yabani ot kontrolü ekim aralıkları ve ekim yöntemleri konularında 

eğitim verdikleri yedi köyden toplam 100 çiftçi ile birlikte çalıĢmaktalar. Bunun yanında 

çiftçilere kendi ürünlerini piyasada pazarlama imkânı da sunulmaktadır. Bharti Walmart 

Bayer Crop Science, Nunhems ve Punjab Ziraat Üniversitesinden yardım almaktadır. 

Brezilya Sürdürülebilirlik Zirvesi 

23 Temmuz 2009 tarihinde Walmart tedarik zincirini, çevreyi ve toplumu geliĢtirecek bazı 

tedbirleri açıklamak üzere 300‟den fazla tedarikçi, 200‟den fazla STK‟yı, devlet birimlerinden 

temsilcileri ve iĢ ortaklarını bir araya getirmiĢtir. Paketleme operasyonlarına skor kart 

uygulamasının entegrasyonu ve sabun ve deterjanlardan fosfatın çıkarılması gibi hedeflerin  

yanı sıra bazı baĢka hedeflerde öngörülmüĢtür: 

 Kereste SözleĢmesi- Sadece sürdürülebilir kaynaklardan gelen ve orman kerestesi 

ürünlerinin finansman, üretim, kullanım, ticaret ve tüketimlerini teĢvik etmek. 



136 
 

 Soya fasulyesi SözleĢmesi- Amazonlarda yasa dıĢı ormansızlaĢtırılan bölgelerde 

üretilen ( ham ya da iĢlenmiĢ) soya fasulyesinin tüketimine, dağıtımına, kullanımına, 

üretimine ve finansmanına kısıtlamalar getirmek. 

 Köle iĢçiliği Sonlandırma SözleĢmesi- Tedarik zincirlerinde kötüleĢtirilmiĢ iĢ koĢulları 

bulunan kiĢi veya Ģirketler için kısıtlamalar getirmek 

 Canlı Hayvan SözleĢmesi- Ġmza tarafları, tedarik zincirinin herhangi bir kısmında 

ormansızlaĢtırmadan köle benzeri iĢçi çalıĢtırmaya kadar yasa dıĢı uygulamaların yer 

aldığı tüm canlı hayvan ürünlerinin finansmanına, kullanımına, dağıtımına, ticaretine 

ve tüketimine devam etmeme kararı almıĢlardır. Ayrıca Walmart‟ta satılan sığır 

ürünlerinin Amazonda ormansızlaĢtırılmıĢ bölgeden gelmediğinin sığır tedarikçileri 

tarafından doğrulanması gerekmektedir. 

Sam’in Kulübü’ndeki Adil Ticaret Muzları: 

Ekim 2007‟de Adil Ticaret Sertifikalı muzların satıĢa sunulduğu ilk kitle perakendecisi 

Sam‟in Kulübü olmuĢtur. 31 Aralık 2009 itibariyle muz satıĢından Kolombiya‟daki 

Toplumsal Kalkınma Projelerini fonlayan ve aynı zamanda 875,000 galonluk zirai ilaç 

kullanımını engelleyen 900,000 dolarlık bir fon elde edilmiĢtir. Bu fon, çiftliğin kenarından 

akan Zungo Nehri yataklarının yeniden ormanlaĢtırılmasını ve çevrenin korunmasını 

hedefleyen iki yerel okuldaki dokuzuncu ve onuncu sınıfların eğitimine aktarılmıĢtır. 

Palmiye Yağı: 

2009 yılında ASDA, Unilever-Greenpeace Sürdürülebilir Palmiye Yağı Koalisyonu‟nun ilk 

üyelerinden biri olmuĢtur. Bu koalisyon palmiye yağı üreticilerinin üretimlerini daha 

sürdürülebilir kaynaklara kaydırmalarına yardım etmektedir.  

Küresel sosyal uyum programı: GSCP 

Bu program Walmart‟taki Etik Kaynak Programı‟nın temel bileĢenlerinden biridir. Walmart 

kendi Tedarikçi Standartları olarak GSCP Referans Kodu Ve Çevresel Modül adı altında bu 

programa destek vermektedir. Sonuç olarak fabrikalar daha sert çevresel kriterlere göre 

denetlenmektedir.  

Daha Ġyi ÇalıĢma Programı: 

Walmart, Gap, Levi‟s,  Nike,  ve Walt Disney  ile ortaklaĢa doğrudan tedarikçi fabrikalarını 

etkileyen değerlendirme ve eğitim programları geliĢtiren ILO ve IFC‟ye 1 milyon dolardan 

fazla bağıĢta bulunmuĢtur. Bu bağıĢ sayesinde Kamboçya, Ürdün ve Vietnam‟da uygulanan 

sert programların ve Endonezya Haiti ve Nikaragua‟daki Daha Ġyi ÇalıĢma Programının 

geliĢimi ve büyümesi desteklenmiĢtir. 
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Ġnsanların tasarruf yapmalarına yardım etmek: 

Walmart müĢterileri ve üyeleri iĢletmenin sürdürülebilirlik programının baĢarısında önemli rol 

oynamaktadırlar. Her hafta mağazaya gelen binlerce kiĢi, klasik ürünler yerine çevresel ya da 

sosyal sorumluluğa sahip ürünler seçme fırsatını yakalamaktadır.  

MüĢteri Öyküsü 

948 Walmart Meksika mağazası açıldıktan sonra Medi-Mart özellikli mağazalar, Meksikalı 

aileler için 4 milyar pezodan fazla tıbbi tasarruf gerçekleĢtirdi. Medi-Mart en sıkı kalite 

kontroller ile denetlenen 400‟den fazla genel ilaç tedavisi sunmaktadır. 2009‟da Medi-Mart 

2008‟e oranla Meksikalı aileler için % 15 daha fazla tasarruf sağladı. 

 

Ġnsanlara daha iyi bir yaĢam için yardım etmek: 

 Walmart KuruluĢu, iĢgücü kalkınma programlarını destekleyerek ve kalifiye iĢgücünü 

eğiten ve istihdam edilmesi için 6,5 milyon dolar bağıĢ yapmıĢtır. 

 2009 yılında Walmart KuruluĢu Amerika BaĢkanlar Konferansı, ĠĢletme ve 

Profesyonel Kadın KuruluĢunu 5,4 milyon dolar ödüllendirerek Amerika‟da yeĢil iĢler 

yaratılmasına katkıda bulunmuĢtur. Verilen bu beĢ milyon dolar altıya bölünerek yerel 

topluluklara aktarılmıĢtır. Örnek olarak CCLB‟ye yerel iĢ eğitimlerini desteklemesi 

için 550,000 dolar aktarılarak, 20 riskli yerel genç ve iki tam zamanlı yönetici diğer 

tasarruf projelerini gözlemlemek üzere iĢe alınmıĢtır. 

 Gıda bankalarına herhangi bir zamandan daha fazla ulaĢılarak Walmart mağazaları 

besin değeri yüksek 100 milyon öğüne denk gelen 127 milyon pounddan fazla gıdayı 

Feeding America‟ya bağıĢlamıĢtır. Bu tür katkılar 192 milyon dolardan daha fazla 

değer arz etmektedir. Ayrıca ülke genelinde gerçekleĢtirilen diğer açlıkla mücadele 

kampanyalarına da destek verilmiĢtir. 

 2009 tatil sezonu boyunca Walmart KuruluĢu Feeding America Gıda Bankasına 35 

adet kamyonet buzdolabı bağıĢlayarak “Walmart Geri Veriyor” kampanyasını 

baĢlatmıĢtır. Bu kamyonetler sayesinde fazladan 52,5 milyon poundluk gıda 

taĢınabilecektir. Ek olarak Walmart, Amerika‟daki Meals on Wheels Association‟a 2,2 

milyon dolar bağıĢta bulunmuĢtur. 

 2009 yılının sonunda toprak koruma gruplarına ilaveten 212,000 hektarlık kritik 

habitat alanı bağıĢlanmıĢtır. Bunlara ek olarak, programın baĢlatıldığı 2005 yılından 

itibaren ülke çapında 15 eyalette 624,000 hektardan fazla alan koruma altına 

alınmıĢtır.  
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 Ocak 2010‟da Haiti‟de yaĢanan trajik deprem dolayısıyla, Walmart KuruluĢu önceden 

paketlenmiĢ gıdalar ve yüz maskelerinin yanı sıra 1,5 milyon dolarlık finansal destek 

sağlamıĢtır. 

 Mart ve Nisan 2009‟da Ġyi Kütüphaneler, Ġyi KomĢular programı çerçevesinde 

Walmart Arjantin çocuklar ve ailelerin okumalarına destek vermiĢtir. Bu giriĢimin bir 

parçası olarak okumanın bir aile etkinliği olabilmesi için yerel kütüphanelerde Sivil 

Toplum KuruluĢları eĢliğinde workshoplar düzenlenmesine teĢvik etmiĢtir.  

 Dünya gıda günü Ekim 2009‟da kutlanmıĢ ve Walmart Meksika, 500,000 

Meksikalının açlıkla mücadelesi konusunda sosyal farkındalık yaratma amacıyla 

yapılan bu etkinlikte yer almıĢtır. Katılımcı tedarikçilerin ürünlerini satarak, müĢteri 

ve ortaklardan bağıĢ, gönüllü etkinlikleri ve Walmart Meksika‟nın bağıĢları toplanarak 

odun tasarruflu sobalar, sebze bahçeleri ve aile çiftlikleri toplam 356 aileye 

bağıĢlanmıĢtır. Buna ek olarak, yetersiz beslenmeden etkilenen 26,500 çocuğa gıda 

sağlanması, 140 toplulukta üretim projelerinin desteklenmesi ve ulaĢılması güç 

bölgelere gıda götürecek 45 adet kamyon bağıĢı gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 Otobanı YeĢillendirmek adlı program sayesinde yollar temizlenmiĢ ve 5,000 adet ağaç 

dikimi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 2009 yılında ġili‟deki Walmart D&S mağaza müĢterilerinin cömertliği sayesinde 

fakirlikle mücadele için 1,6 milyon dolar toplanmıĢtır. BağıĢ toplamada 2008 yılına 

oranla % 6,5‟lik bir artıĢ yaĢanmıĢtır. 

 Yıl boyunca Brezilya‟da sürdürülen kampanyalarla kıyafet oyuncak ve kitap 

toplanmıĢtır. (Cumartesi DayanıĢması ayın ilk ya da ikinci haftasında yapılan 

müĢterilerin kullanmadıkları eĢyalarını ihtiyacı olabilecek kiĢilere verilmek üzere 

Walmart Brezilya mağazalarına getirdikleri bir etkinliktir. 490 tonluk gıda, 163,000 

kitap, 118,000kıĢ kıyafeti ve12,000 oyuncak ihtiyaç sahiplerine bağıĢlanmıĢtır). 

 Ekim 2009 yılında, Walmart Çin ACCA 21 ile ortak Çin Ulusal Gençlik 

Sürdürülebilirlik Yenilik yarıĢmasına yaklaĢık 120,000  $ vaat etmiĢtir. Bu yarıĢma 54 

üniversiteden 24 liseden ve 9 araĢtırma enstitüsünden takımların ilgisini çekmiĢtir. 

 Sichuan eyaletindeki Wenchuan vuran sekiz Ģiddetindeki depremin bir yıl sonrasında 

Mayıs 2009‟da, Walmart Çin “We Care Project” adlı projesini baĢlatmıĢtır. Çocuk 

bakımı, iyileĢtirme ve kalkınma servisleri vererek depremden zarar görmüĢ çocukların 

bakımına yoğunlaĢmıĢtır. 
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 Walmart Orta Amerika El Salvador‟daki doğal yaĢam alanlarının korunmasına yönelik 

projeler uygulamıĢlardır. Volkanik lavlarla kaplı 1,500 hektarlık bu alan ülkenin en 

önemli su yataklarından biri olarak değerlendirilmektedir. 2009 yılında bu alana 

1,000‟den fazla ağaç dikimi yapılmıĢtır. Ayrıca Kasım 2009‟da bölgedeki ağaçların 

bakımını yapan bir ekip oluĢturarak yaklaĢık 900 ağacın bakımı yapılmıĢtır(Neticede 

bu proje bölgeye 14,000‟den fazla meyve ağacı dikimini hedeflemektedir). 

 2009 yılında Nikaragua‟da Çocukların Daha Ġyi Beslenmesi için World Vision 

International ve Sağlık Bakanlığı ile ortaklaĢa bir proje baĢlatmıĢtır. Projenin hedefi 

La Cocha topluluğundaki 20 ailenin beslenme ve eğitim konularında geliĢmesine 

yardım etmektir. Yemek hazırlanması ile ilgili çalıĢmalar sayesinde, düzgün beslenme 

ve alternatif tarımsal üretim konularının ele alındığı workshoplar düzenlenmiĢtir. 

ÇalıĢan BaĢarı Öyküsü: 

Walmart Meksika, baĢarılı bir profesyonel ve kiĢisel performans, hem de daha iyi geliĢim 

fırsatları yaratmak için, gerekli beceriler ile iliĢkileri sağlayarak kalıcı bir ortak eğitim 

programı tasarladı. 2009 yılında 198,000 ortağımız 3,9 milyon dolarlık bir yatırımla eğitildi. 

Bu eğitim fırsatları 15,000‟den fazla çalıĢanımızın Walmart Meksika‟dan teĢvik kazanmasının 

sebebidir. 

2010 yılındaki hedefler: 

Enerji: 

Amaç 1: % 100 yenilenebilir enerji ile tedarik edilmek. 

A.B.D:  Walmart filosunda 2005 taban seviyesine göre % 25 etkinliği artırmak. 

Küresel: 2009 yılında, uygulanabilir %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yılına göre %30 

daha az sera gazı yayan bir mağaza prototipi tasarlamak ve açmak. 

Kanada: Kanada‟da yeni açılan mağazaların % 30 daha az enerji etkin olması. 

A.B.D: 500‟den fazla mağazada düĢük ve orta sıcaklıkta çalıĢan buzdolaplarını LED 

ampullerle güçlendirme. 

Japonya: Bir ton malı bir kilometre taĢımak için gerekli olan yakıt miktarını 2012‟ye kadar 

% 25 oranında azaltmak. 

Çin: Mevcut mağazalarda enerji kullanımını % 30 düĢürmek ve % 40 enerji tasarrufu 

sağlayacak yeni mağazalar tasarlamak ve açmak. 

A.B.D: Filo etkinliğini 2005 taban yılına oranla 2015 itibariyle iki katına çıkarmak. 

Küresel: Mevcut mağazalardaki sera gazı salınımını, 2012 itibariyle dünya genelinde % 20 

azaltmak. 

ATIK: Sıfır Atık Yaratmak 
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A.B.D: tüm mücevher paketlerinin daha sürdürülebilir hale getirilmesi ve mücevher palet ve 

kutularının geri dönüĢebilen materyallerden yapılması. 

A.B.D: 2008 itibariyle mağazalardan çıkan katı atık miktarını 2005 taban yılına göre % 25 

azaltmak. 

A.B.D:Mağazaların toprak altına gömülen atık üretimini ortadan kaldırmak. 

Çin: Walmart Çin mağazalarında kullanılan su miktarını 2010 itibariyle yarıya indirmek. 

A.B.D: Özel marka paketlemesinde PVC kullanımını ortadan kaldırmak. 

Küresel: 2013 itibariyle 2008 taban yılına göre paketleme iĢlemlerinde % 5‟lik bir azalma 

sağlamak. 

Küresel: her mağaza için kullanılan plastik alıĢ veriĢ torba miktarında ortalama % 33‟lük bir 

azalma sağlamak. 

Meksika: 2013 itibariyle Walmart Meksika‟nın su tüketimini 2008 taban yılına oranla % 20 

azaltmak. 

Çevreyi ve Ġnsanları Koruyan Ürünler Satmak: 

Çin Mağazaları: Zararlı maddeler içeren ürün satıĢını azaltmak. 

A.B.D: Tüm kiĢisel bilgisayarlar ve elektronik ürünler RoHs uyumlu hale getirmek. 

A.B.D:  2007 sonuna kadar 100 milyon florasan lamba satmak. 

A.B.D: Sadece yoğunlaĢtırılmıĢ sıvı deterjan satmak. 

A.B.D:  sadece sertifikalı karides satan tedarikçilerden mal alımı yapmak. 

A.B.D: Satılan tüm klimaların ENERGY STAR sınıfında olması. 

A.B.D ve Japonya: 2010 itibariyle Amerika ve Japonya‟da tüm Flat-panel televizyonların 

2008 taban yılına göre % 30 enerji etkin olması. 

A.B.D: Walmart‟ta satılan tüm pırlanta, altın, gümüĢ ve mücevherlerde madenden rafineriye, 

üreticilerden etik kaynak standartlarına ve sorumlu madencilik kriterlerine uygun olarak % 

10‟luk izlenebilirlik sağlanması. 

A.B.D:Sadece sertifikalı yaban-taze avlanmıĢ ve dondurulmuĢ balık satın alınması 

Amerika Kıtası: Amerika bölgesindeki tüm çamaĢır ve bulaĢık deterjanlarındaki fosfat 

miktarının 2011 itibariyle 2009 taban yılına göre % 70 azaltılması. 

Walmart Çevre Duyarlılığı 

Yukarıda verilen bilgiler sonucunda Walmart‟ın çevreye duyarlılığını bir tablo Ģeklinde 

vermek konunun çerçevelendirilmesi açısından büyük önem taĢımaktadır. Bu doğrultuda 

Walmart‟ın çevreye duyarlı bir marka olduğunu, tasarım ve yayılım açısından üretim 
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fonksiyonlarını düzenlediğini söylemek mümkündür. Pazarlama yöneticilerinin baĢarısı, 

büyük ölçüde, faaliyette bulunacağı pazarları tanımasına ve pazarların özelliklerini ve 

büyüklüğünü açıkça belirlemesine bağlıdır. Pazarlar; iktisat ilmi yönünden, satın alıcıların 

rolü, alıcı ve satıcıların gücü açısından vb. değiĢik yaklaĢımlarla sınıflandırılabilir. Ayrıca 

yeĢil pazarlama taktiklerini sürekli gündemde tuttuğu ve yeĢil etiketleme çalıĢmalarına 

giderek yeĢil bir tüketici kazandığı da ayrı bir gerçektir. Öte yandan iĢletme kültürünün 

dönüĢümünü sağlayarak iĢletme çalıĢanlarının insan kaynağına yönelik yeni bir yapılanmaya 

gittiğini ve ekonomik çıktıların baĢlangıçta fazla olmasına rağmen sonradan kar olarak geri 

döneceğini söylemek de yerinde ve doğru olacaktır. 

Walmart Çevre Duyarlılığı 4‟de ayrılır: Üretim fonksiyonu, Pazarlama fonksiyonu, Muhasebe 

ve Finansman Fonksiyonu ve Ġnsan kaynakları yönetim fonksiyonu. 

Üretim fonksiyonunda çevreye duyarlı marka, çevresel tasarım, çevreci satın alma ve sıfır 

yayımlı fabrika yer almaktadırlar. Pazarlama fonksiyonunda yeĢil pazarlama ve reklam , yeĢil 

etiketleme, yeĢil tüketici yer almaktadır. Muhasebe ve finansman fonksiyonu ekonomik 

maliyetlerin baĢlangıçta fazla olmasına rağmen sonradan azalması yer almaktadır. Ġnsan 

Kaynakları Yönetim Fonksiyonunda ise ĠĢletme kültürünün dönüĢümü ve iĢletme kültürü 

haline gelmiĢ yeĢil pazarlama taktiği yer almaktadırlar. 
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Walmart Çevre Duyarlılığı Tablosu223 
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 Yukarıdaki tablo “Avrupa Birliği ve Çevre Enstrümanları, Bursa Çevre Merkezi Aylık Bülten, 2003 Ocak, 

s.2” den alınarak dönüĢtürülmüĢtür.  

Üretim Fonksiyonu 

- Çevreye duyarlı 

marka 

- Çevresel 

Tasarım 

- Çevreci satın 

alma 

- Sıfır yayımlı 

fabrika 

Pazarlama  fonksiyonu 

- Yeşil Pazarlama ve 

reklâm 

- Yeşil etiketleme, 

(fiyatlama, 

pazarlama ve 

dağıtım) 

- Yeşil tüketici 

 

Muhasebe ve Finansman 

Fonksiyonu 

- Ekonomik 

maliyetlerin 

başlangıçta fazla 

olmasına rağmen 

sonradan 

azalması. 

İnsan Kaynakları Yönetim 

Fonksiyonu 

- İşletme 

kültürünün 

dönüşümü 

- İşletme kültürü 

haline gelmiş yeşil 

pazarlama taktiği 

 

Walmart 

Çevre 

Duyarlılığı 

İŞLETMECİLİK 
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SONUÇ 

Çok uluslu Ģirketler çok sayıda ülkede ticari faaliyetlerde bulunan kurumlar olarak 

tanımlanabilmektedir. “Çok uluslu Ģirket, iki veya daha fazla ülkede mülkiyeti kısmen veya 

tamamen kendisine ait olarak üretim ve pazarlama faaliyetlerini yürüten, kendisine ait iĢletme 

stratejileri olan ve bu stratejileri tüm bağlı kuruluĢları ve Ģubelerinde uygulayan 

iĢletmelerdir.”  Bu terim son yıllarda sıklıkla kullanılmayla birlikte çok sayıda iĢletmenin de 

dikkatini çekmektedir. Çünkü günümüzde küreselleĢmeyle birlikte küçük ve orta 

büyüklükteki Ģirketler dahi bir Ģekilde farklı ülkelere açılmanın, farklı ülkelerde iĢ yaparak 

karlarını katlamanın yollarını aramaktadırlar. ġirketlerin çok uluslu hale gelmelerinin bir 

istekten ziyade geliĢim süreci düĢünüldüğünde adeta bir zorunluluk haline geldiği 

görülmektedir. Çünkü teknoloji, iletiĢim, biliĢim ve ulaĢım alanlarındaki ilerlemeler ülkeler 

arasındaki mesafeyi kısaltarak küreselleĢmeye temel hazırlamıĢlardır. Bunun sonucu olarak da 

öncelikle sınır komĢular sınır ticaretlerini esnek hale getirmiĢ ardından kıtaların kendi 

içlerinde daha esnek sınır uygulamaları baĢlamıĢ ve nihayetinde kıtalar arası ticaret hatta 

kıtalar üstü ticaret kendini göstermiĢtir.  

Sınırların kalktığı ve kurumların farklı kültürlerde, farklı dil ve inanç sisteminin 

bulunduğu ülkelerde iĢ yaptığı süreçte, birtakım ahlaki sorumluluklara da dikkat edilmesi 

gerekmektedir. Bu durum bir kurumun kendi anavatanındaki kadar diğer ülkelerde de 

zorunluluk haline gelmelidir. Elbette belli baĢlı iĢletme liderinin gösterdiği bazı ahlaki 

olmayan davranıĢlar mevcuttur. Bunlar arasında kiĢisel çıkarlar için iĢletmenin maddi 

imkânlarını ve çalıĢanlarını suistimal etme, iĢletmenin sırlarını rakiplere satma, haksız ve aĢırı 

kar elde etme, devlete karĢı vergi ve diğer yasal sorumlulukları zamanında yerine getirmeme 

ya da hiç yerine getirmeme, çalıĢanların sağlığını ve yaĢamını tehlikeye atma, bilgiyi yanlıĢ 

kullanma, çalıĢanlar arasında düĢmanlık ve güvensizlik gibi olumsuz duygular yaratma iĢe 

alma ve terfide adil davranmama, çalıĢanların hukuki haklarına saygı göstermeme, Ģeklinde 

örneklendirilebilecek uygulamaları göstermek mümkündür. Bu durum öncelikle iĢletme 

yöneticisinin ahlaki durumuyla doğrudan alakalıdır. Ahlaklı bir kurum kültürü haline getirmiĢ 

iĢletme liderleri, bunu kurum için bir ilke haline getirmiĢ olacaktır.  Kavak‟ın da dediği gibi 

“bir ülkede iĢ ahlakı kurallarına uygun davranma koĢulları belirlenmiĢ ve standart hale 

gelmiĢse, ahlaksal olmayan uygulamaların engellenme olasılığı yüksek olacaktır”. Öte yandan 

ahlaki ilkeleri kuruma yerleĢtirememiĢ liderler kendi kurumları için kötü imaj oluĢmasını 

engelleyemeyecekler ve sürekli bir itibar kaybına uğrayacaklardır. Çünkü günümüz tüketicisi 

sadece malın ucuz satılmasına değer vermemektedir. Özellikle medyanın çok yönden kuĢattığı 
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tüketici alıĢveriĢ yaptığı markaları yakından takip etmekte ve marka sadakatini bunun 

üzerinden de yaratabilmektedir.  

Uluslararası iĢletmeler, uluslararası faaliyetlerde bazı stratejiler saptamaktadırlar. Bu 

stratejiler pazarlama karmasıyla doğrudan alakalı olabileceği gibi çok farklı temellere de 

dayanabilmektedir. Çünkü yaratılan strateji uygulanacak ülkenin kültürü, dili, dini, tüketim 

alıĢkanlıklarına göre saptanmak durumundadır. Bu durumda öncelikle organizasyon yapılarını 

değiĢtirerek yeni bir yapılanmaları söz konusu olabilmektedir. Diğer yandan ambalajda 

değiĢikliğe gidilebilmekte ya da ürün içerisindeki oranlar ya da maddelerle 

oynanabilmektedir. Bunların hepsi girilen yeni ülkenin değerlerinin önceden analiz edilmesi 

ve bu doğrultuda yeni kararlar alınmasıyla ilgili olmaktadır. Ancak kurumlar söz konusu 

organizasyon yapılarında bir değiĢikliğe gidemediği ve ürün üzerinden de bir çalıĢma 

yapamadıkları zaman farklı pazarlama ya da halkla iliĢkiler tekniklerine baĢvurmaktadırlar. 

Günümüzde küresel ısınmanın etkisiyle de kurumlar, daha çok doğa ve çevre dostu görünmek 

ya da gerçekten böyle olduklarını ispatlamak için kolları sıvamıĢ durumdadırlar. YeĢil 

pazarlama bunlardan sadece bir tanesidir. 1970‟li yıllardan sonra pazarlamanın kavramsal 

anlamı geniĢletilerek sosyal pazarlamadan söz edilmeye baĢlanmıĢtır. Bu çerçevede yeĢil 

pazarlama da kendini göstermiĢtir. Ancak ortada çok açık olan bir fark vardır. Her ne kadar 

sosyal pazarlama ve yeĢil pazarlama kimi kurum temsilcileri tarafından aynı anlamda 

kullanılsa da farklı anlamları ifade etmektedirler. Çünkü yeĢil pazarlama sosyal pazarlamanın 

içerisinde daha çok çevre konularını ele alan bir pazarlama koludur. Sosyal pazarlamanın ise 

çok farklı alanları kapsadığı bilinmektedir. 1970‟lerden sonra dikkat çeken ve 1990‟lardan 

sonra kurumlar için adeta farkındalık yaratmaya baĢlayan bir konu olan çevre konuları 

medyanın da sürekli gündeminde kalan bir konu olduğu için hedef kitlelerin farkındalığını 

yaratmak için iyi bir strateji haline gelmiĢtir. Daha o dönemlerde çeĢitli kuramcılar, 

kurumların çevre konularına gösterecekleri hassasiyetlerin kendilerine katlanarak kar Ģeklinde 

döneceğini ifade etmelerine sebep olmuĢtur. “YeĢil pazarlama kavramı literatürde ekolojik 

pazarlama, çevresel pazarlama, sürdürebilir pazarlama ve yeĢilci pazarlama gibi değiĢik 

isimlerde kullanılmaktadır”. YeĢil Pazarlama, tüm pazarlamanın alt kümesi olmakla birlikte, 

hem olumlu hem olumsuz çalıĢmaları incelemekte ve çok geniĢ çaplı çevre olgusunu 

kapsamaktadır. Tanımının gerçekte oldukça zor ve göreceli olması yeĢil pazarlamanın 

anlaĢılmasını da zorlaĢtırmaktadır. “Günümüze kadar ilgili tarafların çoğu yeĢil pazarlamayı 

ürünün çevresel özelliklerinin reklâmını yapma olarak tanımlamıĢtır. Bu çerçevede çevre 

dostu, geri döndürülebilir, doğal, ozon dostu gibi sadece ürünün çevreci özelliklerini yansıtan 

birçok kavram yeĢil pazarlama için kullanılmıĢtır”. Oysaki yeĢil pazarlama kavramı sadece 
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ürüne mal edilecek bir olgu değildir. Çünkü bu kavram adeta bir iĢletme politikası olarak 

yürütülmeli ve tüm pazarlama çalıĢmalarının içinde temel madde olarak konulmalıdır. Ancak 

bu yapılarak yeĢil bir kurum olduğu ispatlanabilecektir. Öte yandan sadece toplumun gözünü 

boyamak için yapılan bir çalıĢmadan çok da öteye gidemeyecektir. 

YeĢil pazarlamada sadece kurum merkezinde çalıĢanların ya da kurum liderinin bu 

anlayıĢa sahip olması yeterli değildir. Öyle ki tedarikçiler de en az kurum kadar bu anlayıĢa 

sahip olmalıdır ki karĢılıklı iĢ anlayıĢı sürebilsin.  Bu durum kurumların daha baĢından 

itibaren tedarikçi seçmelerini zorunlu kılmaktadır. Bu da tedarikçinin doğal kaynaklara olan 

saygısı ve yasal düzenlemelerde çevreye olan ahlaki duygularının nasıl olduğuyla ilgilidir. 

Kurumunu, çalıĢanlarını ve iĢ yaptığı paydaĢlarını yeĢil pazarlama anlayıĢı doğrultusunda 

oluĢturan liderlerin yapacağı önemli bir Ģey daha vardır. Bu da ürünlerini yeĢil pazarlama 

anlayıĢına göre yapılandırmaktır. Örneğin daha az enerji harcamak, daha az hammaddeyle 

üretilebilmesi, ambalajlardaki çevresel zarar oranının yok edilmesi ve geri dönüĢtürebilir 

olması vb. Bu tür yeĢil pazarlama stratejileri bazı kavramlar gözden kaçırılmadan 

oluĢturulmaktadırlar. Örneğin yeĢil pazarlamada 4 S formülü olarak geçen, tatmin, 

sürdürülebilirlik, sosyal kabul ve güvenlik hem ürün, hem de yeĢil pazarlamanın kurum 

strateji için temel oluĢturabilmektedir. YeĢil pazarlama aynı zamanda doğal kaynakları 

koruma, yerleĢim alanlarını ve tehlike altındaki türleri koruma altına almayı da çevresel bir 

ilke olarak görmektedir. Bu durum da beraberinde “yeĢil tüketicileri” var etmektedir. Her 

geçen gün sayıları artan yeĢil tüketiciler ya da yeĢil müĢteriler, doğaya zarar vermeyen ürün 

ya da hizmetleri desteklemekte ve aynı zamanda bu durumu misyonlarının içine yerleĢtirmiĢ 

kurumlara yönelmektedirler. Farklı kategorilere ayrılabilecek bu müĢteriler, iyi eğitimli, 

tüketici haklarının öneminin farkında olan bireylerdir. 

YeĢil pazarlama sadece bir ülkenin dikkat ettiği ya da birkaç ulusa has bir konu 

değildir. Bu durumda farklı ülkelerde yeĢil pazarlama uygulamalarının olduğu söylenebilir. 

Ancak bu farklı uygulamaların özellikle etik boyutu kimi çevreleri kaygılandırmaktadır. Bu 

kaygılardan hareketle olacak ki Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC) yeĢil pazarlama 

için yeĢil yönetmeliği yaratmıĢtır. Yönetmelik yeĢil pazarlama ile ilgili bugüne kadar olan tek 

federal düzenlemedir. Yönetmelik, genel olarak geri dönüĢtürebilir, ayrıĢabilir, geri 

kazanılmıĢ maddeler içerir. Çevreyle dost, tekrar doldurulabilir, ozon-güvenli gibi terimlerin 

kullanılmasını ele almaktadır. Fakat bu yönetmeliğin bir kanundan ziyade sadece ilke Ģeklinde 

belirlenmesi gereken bir yönetmelik olduğunu söylemek de gerekmektedir.  

YeĢil pazarlamanın her Ģeyden önce kurumlar için değerinin büyük olduğunu söylemek 

gerekmektedir. Bu durum da özellikle bu konunun adeta bir iletiĢim çalıĢması boyutunun 
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olmasını da zorunlu kılmaktadır. Çünkü kurumlar yaptıkları çalıĢmalardan hele ki toplumun 

faydasına olacak çalıĢmalardan basının ve toplumun haberdar olmasını isterler ve bu 

doğrultuda halkla iliĢkiler departmanına ve halkla iliĢkiler sorumlularına iĢ düĢmektedir. 

Genel anlamda bir kurumun hedef kitleleriyle her türlü iletiĢim tekniğini kullanarak 

karĢılıklı ve sürdürülebilir bir bilgi alıĢveriĢi gerçekleĢtiren halkla iliĢkiler sorumluları, 

kurumların erken uyarı sistemleri olarak stratejik kararların öncüleri olmaktadır. Bu durum 

halkla iliĢkiler sorumlularının çok yönlü olması gerektiğini ve yöneticilerin hemen sağında 

oturmaları gerektiğinin göstergesidir.  

Kurumlar günümüzde her zamankinden daha fazla kendilerini anlatmak istemektedirler. 

Bu durum hem farkındalık yaratmak hem de daha fazla anlatacak Ģeylerinin olmasından ileri 

gelmektedir. Kurumsal değerler, kurumsal ilkeler, kurumsal vizyon ve misyon her kurumun 

hedef kitleyle paylaĢmaya çalıĢtığı kurumsal kültür unsurlarıdır ve bu unsurlar kurumların 

farkındalığının da temelidir. Ancak bunların anlatılması öyle göründüğü kadar kolay değildir. 

Çünkü hedef kitleler sanıldığının aksine oldukça karmaĢık yani heterojen bir yapı göstermekte 

ve neredeyse her biri farklı dünya olan kitle unsurlarının tek çatı altında düĢünülerek onlara 

ulaĢılması kimi zaman birer zorunluluğa dönüĢmektedir. ĠĢte halkla iliĢkiler sorumluları da bu 

noktada hem pazarlamanın artık günümüzde kabul edilen 7 C sini kullanmaktalar hem de 

halkla iliĢkilerin tanıma ve tanıtma tekniklerini değerlendirme altına almaktadırlar. Bu 

tekniklerle insanları zor kullanarak ya da parayla değil sadece ikna ederek tatmin etmek 

durumunda kalmaktadırlar.  

Halkla iliĢkiler kendi stratejik çalıĢmalarını oluĢturmak için öncelikle birtakım tanıma 

tekniklerini kullanarak anlama sürecini gerçekleĢtirir. Çünkü stratejiler kafadan yazılan Ģeyler 

değil gerçekçi unsurlara dayandırılan Ģeyler olmak zorundadır ki sonradan büyük felaketlerle 

karĢılaĢılmasın. Anket, görüĢme, yüzyüze görüĢme, vb. gibi teknikler halkla iliĢkiler 

sorumlularının somut verilerle hareket etmelerini sağlamaktadır. Öte yandan tanıtma 

yöntemlerinde, yine tanıma yöntemlerinden hareket edilerek yeni bir strateji izlenmektedir.  

Halkla iliĢkiler çalıĢmaları oldukça karmaĢık ve zor olabildiği gibi bu çalıĢmalar uluslararası 

iĢletmelerde yapıldığında daha farklı zorluklarla karĢılaĢılmaktadır. ĠĢte bu noktada halkla 

iliĢkilerin tanıma ve tanıtma yöntemleri daha fazla değer kazanmaktadır. Çünkü bulunulan ve 

yeni iĢ yapılacak çevreyi en iyi halkla iliĢkiler sorumluları ve takım arkadaĢları analiz 

edebilmektedir. Bu durum hem birtakım somut teknikler hem de halkla iliĢkiler 

sorumlularının iletiĢim yeteneklerinden ileri gelmektedir. ĠĢte bu noktada yeĢil pazarlama gibi 

daha tam olarak sınırlarının belli olmadığı bir pazarlamanın çokuluslu Ģirketlerde yapılması 

farklı stratejiler gerektirmekle birlikte iĢi iyice zorlaĢtırmaktadır. Dünyada farklı çokuluslu 
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Ģirketlerde yeĢil pazarlamayı bir Ģirket misyonu haline getirmiĢ az da olsa farklı kurumlar 

bulunmaktadır. Bunlardan biri de Walmart‟tır. 1962 yılında Arkansas‟ta açılan Walmart 10 yıl 

sonra 1972 yılında, kendisine büyüyebilmesi için daha büyük paralar kazandıracak olan 

borsaya girmiĢ ve Asıl büyümesini 1987 yılında Hypermarket adını verdiği, ilkinden 100 defa 

daha büyük olan dev süpermarkete taĢınmasıyla baĢlamıĢtır. 1991 yılında Meksika pazarına 

girerek Amerika sınırlarını aĢan Walmart,  günümüzde 374.5 milyar Amerikan Doları 

cirosuyla dünyanın en fazla ciro yapan Ģirketi unvanını elinde tutmaktadır.  Walmart, dünya 

çapında 15 ülkede, 55 farklı çatı altında, 8400‟den fazla perakende satıĢ mağazasında, her 

hafta 200 milyon‟dan fazla müĢteriye ve üyeye hizmet vermektedir. Walmart dünya genelinde 

2 milyondan fazla kiĢiye iĢ imkânı sunmaktadır. 2010 mali yılında 405 milyar dolar satıĢ 

gerçekleĢtirmiĢtir. 

Walmart 2010 Ġlerleme Güncelleme Raporu‟nda çevreye duyarlılığını göstermekte ve 

yapacaklarıyla değil yaptıklarıyla yeĢil pazarlamayı kurum kültürü haline getirmiĢ bir kurum 

olarak kendini göstermektedir. Çünkü Walmart‟ın üç genel sürdürülebilirlik hedefi: %100 

yenilenebilen enerji ile arz etme; sıfır atık yaratma; insanları ve çevreyi destekleyen ürünler 

satmaktır.  

 2005‟ten bu yana BirleĢik Devletlerde filo etkinliğinde % 60‟lık bir artıĢ. 

 Sam‟in Kulübü Fair Trade sertifikalı muzları BirleĢik Devletler‟de ilk sunan kitle 

pazarlama perakendecisi, (bu satıĢlardan elde edilen 900,000 dolar, Kolombiya‟daki 

toplumsal kalkınma projelerine kaynak oluĢtururken aynı zamanda 875,000 galon zirai 

ilacın kullanımını ortadan kaldırmıĢtır). 

 2009‟da plastik torba atıklarında 66,5 milyon pound‟luk azalma (ki bu da ortalama 4,8 

milyon torba etmektedir. Bu da 2007 taban seviyesinden % 16,1‟lik bir azalmayı 

göstermektedir.) 

 Elektrik faturasını azaltarak müĢterilerinin parasını tasarruf etmelerini sağlayan 

ürünlerin satıĢı,  (BirleĢik Devletler‟ de 350 milyondan fazla CFL satarak, lambaların 

ömrü boyunca müĢterilerinin 13 milyar dolarını tasarruf etmelerini sağlamak).  

 2009 yılında, uygulanabilir %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yılına göre %30 daha 

az sera gazı yayan bir mağaza prototipi tasarlama ve açma.  

 2015 sonuna kadar küresel tedarik zincirinden 20 milyon metrik tonluk sera gazı 

çıkarmak adına oldukça agresif bir hedef. (Bu miktar, önümüzdeki beĢ yıl içinde 
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beklediğimiz toplam karbon salınımı artıĢından bir buçuk kat fazla olmakla beraber bir 

yıl içerisinde 3,8 milyon arabanın yaydığı sera gazına eĢittir). 

Walmart dünya genelinde, farklı ülkelerdeki bayilerinde karbon salınımını azaltma, geri 

dönüĢümü mümkün olan ambalaj ve ürünler üretme, doğaya zarar vermeden yeni çalıĢmalar 

yapma, hatta zarar gören doğanın yeniden eski haline dönüĢtürülmesi için bir takım çalıĢmalar 

yapmasıyla yeĢil pazarlamayı en aktif uygulayan kurumlardan birisidir. Bu çalıĢmalar hem 

diğer çok uluslu ve küçük çaptaki Ģirketlere örnek teĢkil etmektedir hem de nelerin 

yapılabileceğini göstermektedir. Walmart‟ın bu çabaları dünya genelinde onun yeĢil 

perakende zinciri olarak algılanmasında etkide bulunmakta ve müĢterilerinde marka sadakati 

yaratmaktadır. Walmart halkla iliĢkiler çalıĢmalarına da büyük önem vererek yaptığı 

çalıĢmalarda halkın öncelikli ihtiyaçlarını belirledikten sonra bunların üzerine gitmekte ve bu 

doğrultuda çalıĢmalar gerçekleĢtirerek yine bunları kurumsal imajı ve müĢteri sadakati için 

halka aktarmaktadır.  
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Günümüzde pazarlama yöneticilerinin karĢılaĢabileceği önemli problemlerden biri 

tüketicilerin çevre dostu ürünlere talebi artarken ürün yelpazelerini incelemek ve bu yönde 

gerekli değiĢiklikleri yapmaktır. Bu amaçla pazarlama araĢtırmalarının yapılması, yeni 

pazarlama stratejilerinin geliĢtirilmesi ve tüketicilerin firmanın ürünlerinin çevre dostu 

özellikleri hakkında bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir. 

 Uluslararası alanda birçok ülke çevre sorunlarına çözüm aramak için iĢbirliği yoluna 

gitmiĢ ve ortak politikalar belirlemiĢtir. 

Bugünün ihtiyaçları karĢılanırken bunun gelecek nesillerin ihtiyaçlarının, tehlikeye atılmadan 

yapılması için anlayıĢının da önem kazanması ile gözler özellikle üretim yapan iĢletme 

faaliyetlerine çevrilmiĢtir. Gerek yasal baskılar gerek tüketici ve sivil toplum kuruluĢlarının 

baskıları iĢletmeleri çevreyi dikkate almaya ve çevreye zarar vermeyecek faaliyetlerde 

bulunmaya itmiĢtir. YeĢil hareket olarak adlandırılan çevreyi koruma bilincinin toplumun 

büyük kesiminde desteklenmesi, iĢletmelerin de bu hareketi benimseyip çevreye en az zarar 

verecek uygulamaları geliĢtirmelerine neden olmuĢtur. YeĢil pazarlamanın kurumsal 

farkındalık yaratmak için iletiĢim ve halkla iliĢkiler çalıĢmalarının projelendirilmesi ve 

sürdürülebilir bir kimlikle hayata geçirilmesi gerekmektedir.  

YeĢil pazarlama iĢletmeleri ürünlerinin fiyat, dağıtım ve tutundurma faaliyetlerinde 

yeĢil politikaları benimsemelerine sebep olmuĢtur. 

Bu çalıĢmada da yeĢil pazarlamanın kurumlar için değeri ve halkla iliĢkiler temelinde 

ele alınması amaçlanmıĢtır. Böylelikle yeĢil pazarlamada gerçek olanın kurumsal fayda mı 

yoksa çevresel fayda mı olduğu ayrıntılarıyla tartıĢılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Uluslararası iĢletmeler, yeĢil pazarlama, halkla iliĢkiler, 

sürdürülebilirlik. 
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One of the main problems of the marketing managers, today, it to examine the 

varieties of product while the consumers‟ demands are increasing for the environmental 

products and to make some changer in this way. 

 For this reason, market research, improvement of marketing strategies should be 

done and the consumers should be informed and convinced about the environment protective 

products. 

While supplying today‟s demands which should be done by not endangering the needs 

of next generations, people has paid attention to the activities of the enterprises after the 

concept sustainable development has become important. Both legal influences and influences 

of consumers and civil social organizations force the enterprises to consider the environment 

and not to damage it. Environmental protection consciousness which is called green 

movement has been supported by the great part of society that enterprises has adopted this 

view and has caused to develop the least destructive applications for the environment. 

Green Marketing has caused the enterprises to espouse the green policies in 

price, distribution and promotion. 

The main reason of this study is to show the value of green marketing in business 

enterprises and the role of public relations. 

Keywords: Business Enterprises, green marketing, public relations, sustainability. 

 

 

 


