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GIRIS

Isletmelerin sosyo-ekonomik bir varlik oldugu géz oniine alindiginda, tiiketicilerin
davraniglarini yonlendirebilen ‘Cevre Duyarlilig1’ karsisinda tepkisiz kalmalar1 beklenemez.
Ozellikle pazarlama yoneticileri ¢evre sorunlarina duyarli tiiketicilerle karsi karsiya
kalmaktadir.

Isletmeleri, sadece kar elde etmeye ¢alisan kurumlar olarak degerlendiren eski anlayis
yerini sosyal sorunlara duyarli, kaliteyi hedefleyen kurumlar olarak degerlendiren yeni bir
anlayis karsisinda hizla 6nemini kaybetmektedir.

Bireysel veya toplumsal agidan goz oniine alindiginda ¢evre bilinci ve ¢evre koruma
cabalarinin bir bakima, asirlarca dncesine kadar varan bir gecmisi oldugu anlasilabilir. Ancak
bu alanda yaygmn, yogun ve kapsamli arastirmalarin ortaya c¢ikist ve etkili politikalar
olusturma cabalar1 20. Yiizyilin ikinci yarisinda goriilmeye baslanmistir. Ozellikle son 15-20
yillik donemde bir¢ok {iilkede ve uluslararasi diizeyde ¢evreci kuruluslarin, hiikiimetleri,
isletmelerin ve toplumun bu konudaki ¢alismalar1 giderek artmaktadir.

Teknolojideki hizli gelismeler, dogal kaynaklarin oldugunu unutturarak tiikenmez
kaynaklarmis gibi kullanilmasima neden olmus ve bu siire¢ i¢inde biiyiikk bir ¢evre kirliligi
meydana gelmistir. Doga ve insanoglu her zaman i¢ ice geg¢mis oldugu icin doganin
gelecegine iliskin endiseler insanlik agisindan gelecek korkusunu da beraberinde
getirmektedir. Isletmelerde post modern yonetim sistemlerinin benimsenmesiyle birlikte
sosyal sorumluluk ve ¢evre bilincine sahip isletme kiiltiirii yayginlasmistir. Cilinkii isletmelerle
ilgili her seyi arastiran, sorgulayan ve zor begenen miisteri tipleri isletmelerin dogal
cevrelerine zarar vermesini kabullenememektedir. Isletmelerin mevcut rekabet ortaminda
stirekliliklerini devam ettirebilmeleri i¢in tiiketicilerin tek tek istek ve ihtiyaglarini karsilamis
olmalar yeterli degildir. Toplumsal bilince, sosyal sorumluluga ve ¢evre bilincine sahip olan
isletmeler tiiketicilerin goziinde son derece dnemli bir imaj kazanmaktadirlar. Bu durum yesil
pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir. Yesil pazarlama, kirlilik, enerji tiiketimi ve
tilkenebilir kaynaklarin tiikketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini inceleyen toplumun ve
tiiketicilerin ihtiyacin1 tatmin etmede sorumluluk anlayisi igerisinde uzun vadeli karlilig

hedefleyen bir is stratejisidir.



Cevre dostu triinler iiretmenin ve ¢evre dostu pazarlar segmenin yani sira esas olarak
‘Cevre Dostu’ anlayisinin kurum kiiltlirtine yerlesmesi gerekir. Tiiketiciler, ozonla dost,
cevreyle dost geri kazanilabilir gibi terimlerle yesil pazarlama ile karsilasmaktadirlar. Oysaki
yesil pazarlama bahsedilen terimlerle sinirli olmay1; tiiketim mallari, endiistriyel mallar ve
hatta hizmetlere de uygulanabilen ¢cok daha genis bir kavram olma 6zelligi tasiyan pazarlama
faaliyetleridir.

Kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluklar1 olarak goriilen yesil pazarlama gercekte
kurumsal sosyal sorumluluktan daha dar bir kavrami ifade etmektedir. Bu kavramin igerigine
yonelik farkli anlayislar da s6z konusu olabilmektedir. Ciinkii yesil pazarlama denilince
sadece kurumlarin aga¢ dikmesi diigiiniilebilmektedir. Oysaki yesil pazarlama kapsaminda
doga ve cevrenin korunmasi, desteklenmesi ve var olan yapimin siirdiiriilmesine iliskin
caligmalarla birlikte, cevreye zarar verecek iirlinlerin iiretilmemesi ya da geri doniistiiriilebilir
ambalajlarin  kullanilmasina iliskin dogrudan dogayla ilgili olmayan ancak doganin
korunmasini temel alan ¢aligmalar da yer almaktadir. Bu anlamda yesil pazarlama gergekte
kurumlarin sosyal sorumluluklarinin bir alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak kurumlar
bu calismalar1 insanlara aktarmak icin bazi yollar izlemek durumundadirlar. Ciinkii rekabet
ortaminda bu c¢aligmalar kurumlar i¢in algida secicilik olusturmakta ve fark yaratabilmektedir.
Iste bu noktada “iletisim” ve “halkla iliskiler” kavramlariyla karsilasilmaktadir. Ciinkii yesil
pazarlama sadece kurumlari ilgilendirmemekte her gecen giin bilinglenen miisterileri de
ilgilendirmektedir. Ozellikle medyanin “kiiresel 1stnma” ve “cevresel felaketler” bagliklariyla
giindemde tuttugu ¢evre sorunlar1 halkin yakindan takip ettigi kavramlar arasinda yer almakta
ve bu konulara ilgi duyan, bu konular iizerine ¢aligmalar yiirliten kurumlar da gii¢ ve itibar
kazanmaktadirlar.

Bir kurumun hedef kitleleriyle tiim c¢alismalarini kapsayan halkla iligkiler ¢aligmalari,
gercekte kurumlarin stratejik yon pusulalar ig¢in planlama gergeklestirmektedirler. Ayni
zamanda kurumlarin iletisim stratejilerini olusturan ve siirdiiren halkla iligkiler sorumlulari,
kurumlarin ne yaptigin1 da halka anlatmak i¢in “tanitim” calismalar1 gergeklestirmektedirler.
“Kisa tanimiyla halkla iligkiler, kurumlarin kitlelerle iletisim kurmak amaciyla ytrittiikleri, pro-aktif
ve re-aktif olarak siirdiiriilebilen, kamu yarar1 esas alinarak devam ettirilen diizenli faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir” . Bu noktada yesil pazarlamanin temelde bir halkla iliskiler ¢alismasi oldugu
anlasilmaktadir. Ciinkii yesil pazarlama her ne kadar kurumsal farkindaligi desteklese de
temelde ¢evrenin korunmasini 6nemsedigi i¢in halkin yarar1 gozetilerek yapilan ¢calismalardir.
Ancak bu noktada kurumlarin “kar” beklentileri yesil pazarlamanin halkla iliskiler kismim

onemli hale getirmektedir. Ciinkii “halk™mn bilmedigi bir sorumluluk ¢alismas1 kurumlar i¢in

2



fazla bir deger ifade edememektedir. Yesil pazarlamanin kurumsal farkindalik yaratmak igin
iletisim ve halkla iliskiler ¢alismalarinin projelendirilmesi ve siirdiiriilebilir bir kimlikle
hayata gecirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada da yesil pazarlamanin kurumlar i¢in degeri
ve halkla iliskiler temelinde ele alinmasi amaglanmistir. Boylelikle yesil pazarlamada gergek
olanin kurumsal fayda m1 yoksa c¢evresel fayda mi oldugu ayrintilariyla tartigilmistir.

Bu calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik béliimde, uluslararas: isletme kavrami,
gelisim siireci, kapsamlarina gore isletmeler, ¢ok uluslu isletmelerde ahlaki sorumluluklar,
cok uluslu isletmelerde pazarlama etigi, onemi ve ¢oziim Onerileri, uluslararasi igletmelerin
organizasyon bi¢imlerini etkileyen temel etkenler, yesil pazarlama kavrami, 6nemi ve tarihi
gelisimi, yesil tedarikgiler, cevresel boyut, yesil stratejiler, yesil tiiketiciler, diinyada yesil
pazarlama uygulamalari, yesil fiyatlandirma stratejisi, yesil tutundurma stratejisi, gibi ana
basliklar ve bunlarin irdelenen alt basliklar1 ele alinmastir.

Ikinci béliimde, halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi, tiim yonleriyle pazarlama
iletisimi, etken pazarlama iletisim sistemi olusturma asamalari, halkla iligkiler kavrami ve
tarihsel gelisimi, glinlimiizde halkla iligkilerin 6nemi, amaci, teknikleri, pazarlama iletisimi
perspektifinden halkla iliskiler odakli kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari, Uluslararasi
isletmelerde kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumlulugun tiirleri ve 6zellikleri,
cesitli kiiresel sozlesmeler, kurumsal sosyal sorumluluk ve yesil pazarlama ayrintili bir
sekilde ele alinmistir.

Uciincii ve son béliimde ise uluslararasi isletmelerde kiiresel halkla iliskiler yaklasimi,
uluslararas1 halkla iligkiler tanimlari, uluslararas1 halkla iliskileri etkileyen faktorler, yesil
pazarlama uygulamalar1 ve halkla iliskilerde tanima asamasi, yesil pazarlama uygulamalari ve
halkla iliskilerde tanitma asamasi, yesil pazarlama uygulamalar1 ve halkla iliskilerde kurum
ici caligmalar, yesil pazarlama uygulamalar1 ve halkla iliskilerde kurum dis1 c¢alismalar
basliklar1 alt basliklariyla irdelenecektir. Ayrica vaka analizi olarak Walmart kurumu ele

aliacak ve yesil pazarlama ¢aligmalar1 incelenecektir.



. BOLUM
ULUSLARARASI iISLETMELERDE YESIL PAZARLAMA

1.ULUSLARARASI ISLETME KAVRAMI

Uluslararas1 isletmeler, gilinimiizde en fazla giindeme gelen, {izerine yogun
tartigmalarin yapildig isletmelerdir. Uluslararasi isletmelerin halen biitlin yazarlar tarafindan
kabul edilen bir tanimi bulunmamakta, bir¢ok yazar uluslararasi isletmelerin farkli
ozelliklerini dikkate alarak bu isletmeleri tanimlamaya calismaktadir’.

Cok uluslu sirketler birden fazla iilkede kazang saglayici iktisadi faaliyetlerde bulunan
ve uluslararasi iiretimde bulunan firmalar olarak tanimlanabilmektedir?. Cok uluslu isletme
terimi son yillarda yayginlasmis ve ¢esitli cevreler tarafindan sik sik kullanilmaya baglamistir.
Cesitli gruplar anlamlar1 birbirine yaklasik olan ¢esitli terimler kullanmaktadirlar. Bu terimler
cok uluslu isletme, global isletme, supranasyonal isletme, diinya isletmesi ve transnasyonel
isletme vb.® olarak ifade edilmektedir. Cok uluslu isletme terimi ilk defa 1960 Nisaninda
David E. Lilienthal tarafindan Graduate School of Industrial Administration’da verilen
“1985°de Yonetim ve Isletmeler” konulu sempozyumda kullanilmistir. Cok uluslu isletmeler
diinyanin ekonomik yapisina 6nemli katkilarda bulunmalarina ve gayrisati milli hasilanin
biiyiik bir kismini olusturmalaria ragmen iyi anlagilmis bir konu degildir. Konunun bu sekle
gelmesi daha cok konunun karmasikligindan kaynaklanmaktadir. Cok uluslu isletmelerin
faaliyetlerin birdenbire artmasi ve literatiiriin gelismesi konuya yaklasimi zorlastirmaktadir.

Merck Co’nin Genel Miidiir Yardimcist Antonio Kooppers’in dedigi gibi “Cok uluslu
isletme mutluluk veya yoksulluk gibi herkesce bilinen bir seydir, kimse onu tanimlayamaz,
fakat onun ne zaman var oldugunu anlayabiliriz. O, diinyay1 géren bir igletmedir veya 6nemli

bir kismin1 goriir, elde ettigi firsatlar1 diinya ¢apinda degerlendirebilir”4.

! Aysen Tokol, “Is-Gii¢”, Endiistri ve insan Kaynaklar1 Dergisi, Cilt:3, Say1:2, 2001.

2 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, “Globallesmenin Aktérii olarak Cokuluslu Sirketler”,
www.canaktan.org/ekonomi/cok-uluslu/aktor.htm, Erisim Tarihi: 02/03/2009

% inan Ozalp, Cok Uluslu Isletmelerin Yénetimi, Eskischir 1984, s. 10.

* Burton Teague, “Multinational Corporation, Profiles and Prospects”, The Conference Board Record, C. 8, S.
9 (Eylil 1971), s 20-31.
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1.1 Uluslararasi Isletmeciligin Gelisim Siireci

Son yillarda teknoloji, iletisim, bilisim ve ulagim alanlarinda meydana gelen ilerleme
ve degismeler, iilkeler arasindaki mesafeleri kisaltmis ve bunun sonucunda, farkli iilkeler
arasindaki ticari, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel iligskiler de 6nemli gelismeler meydana
gelmistir. Gliniimiiz isletmeleri, bu hizli degisimlerin de etkisi ile ticari faaliyetlerini sadece
kendi iilke sinirlari igeresinde gergeklestirme egiliminden vazgecmis ve imkanlart 6l¢iisiinde
diinyaya acilmay1 tercih etmislerdir. Isletmelerin bu tercihi, uluslarars: isletmecilik olarak
ifade edilebilecek bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Uluslararasi igletmecilik, ulusal smirlar1 asan isletme faaliyetlerini konu alan bir
disiplindir. Uluslarars1 isletmecilik faaliyetleri, genis bir ¢evrede meydana geldiginden dolayi;
tarih, cografya, siyasal bilimler, hukuk, ekonomi ve kiiltiir gibi bir¢ok disiplinden yararlanir.
Uluslararasi isletme faaliyetleri, mallarin, hizmetlerin, sermayenin ya da insan kaynaklarinin
uluslararasi hareketi seklinde olabilecegi gibi, teknoloji transferi seklinde de olabilir’.

Uluslararasi igletmecilik kavrami ile yakindan iliskili bir diger kavram ise uluslararasi
yonetim kavramidir. Uluslararast yonetim, en basit tanimiyla, ulusal sinirlarin digina tagan
yonetsel faaliyetlerin perfomansi, seklinde tanimlanabilir. Isletmelerin uluslararasilasma
stireci incelendiginde, dort asamali bir siliregten soz edilebilir. Bu cercevede isletmeler,

asagidaki gibi dortlii bir smiflandirmaya konu edilebilir®.

1.2 Yerel Isletmeler
Tek bir lilkede faaliyet gdsteren isletmelerdir. Bu tiir isletmeler gerekli kaynaklar1 tek
bir lilkeden almakla kalmazlar; ayn1 zamanda iirettikleri mal veya hizmetleri de ayni iilkede

satarlar.

1.3 Uluslararasi isletmeler

Temel olarak tek bir {ilkede yerlesik olmakla birlikte, yabanci iilkelerle stirekli ve
anlaml iliskileri bulunan, bagka bir deyisle diger iilkelerle, onlara mal satmak ya da onlardan
materyal satin almak seklinde iligkileri bulunan organizasyonlardir. Uluslararas1 arenayla
iliskileri yerel isletmelerden daha yogun, ancak ¢ok uluslu isletmeler ile kiiresel igletmelerden

daha seyrek diizeydedir.

*Oznur Yiiksel, Uluslararas: isletme Yonetimi ve Tiirkiye Uygulamalari, 2.b., Ankara: Gazi Biiro Kitabevi
Ltd. Sti, 1999, ss. 16-17.
® Samuel. C. Certo, Modern Management, Ninth Edition, USA: Prentice Hall, 2003, ss. 100 — 114,
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1.4 Cok Uluslu Isletmeler

Birden fazla {ilkede Onemli faaliyetleri olan isletmelerdir. Bu tiir isletmeler
faaliyetlerini uluslararas1 diizeyde gergeklestirir ve gergeklestirilen bu faaliyetler, isletme
merkezi tarafindan olusturulan strateji tarafindan yonlendirilir. General Electric, Exxon
Mobil, IBM, Procter & Gamble, Ford Motor, General Motors vb. isletmeler, ¢cok uluslu

isletmelere birer 6rnek teskil eder.

1.5 Kiiresel isletmeler

Bu tiir isletmeler i¢in faaliyet alani1 tiim diinyay1 kapsar ve bu isletmeler i¢in ulusal
siirlar anlamint yitirir. Kiiresel isletmeler i¢in en iyi orneklerden biri Nestle firmasidir.
Nestle, genel merkezi Isvicre’de bulunmakla birlikte, giinliik faaliyetlerini diinyanin hemen
hemen her yerinde gerceklestirmektedir. Nestle, Amerika, Almanya, Portekiz, Brezilya,
Fransa, Yeni Zelanda, Avustralya, Sili ve Venezuela’nin da i¢inde oldugu toplam 71 iilkede,
494 fabrikada faaliyet gostermekte ve 210,000°den fazla sayida kisiyi istihdam etmektedir.

Bir isletmenin faaliyetlerini disariya agmasinin cesitli nedenleri vardir. Ornegin;
isletmeler ve yoneticileri, satiglar1 ve dolayisiyla satig gelirlerini artirma ya da isgiicii
maliyetlerini azaltma olarak orneklendirilebilecek amaglarla, ticari faaliyetlerini birden fazla
iilkede silirdirme karar1 alabilirler. Boyle segenekleri kisaca su sekilde tanimlamak
miimkiindiir’.

Kiiresel Isletmelerin 6zellikleri sunlardir:

Thracat: Dogrudan nihai miisteriye ya da dolayl olarak iicretle tutulmus dis sats
temsilcileri ve dagiticilar1 araciligiyla yurt disina satis yapma faaliyetidir.

Lisans Anlasmasi: Lisans sahibi bir igletmenin, yabanci bir isletmeye, belirli bir bedel
karsiliginda tiretim siirecini, ticari markasini ve patentini kullanma izni vermesidir.

Franchising: Ana isletme tarafindan, baska bir isletmeye, isi belirli bir tarzda yapma
kosuluyla izin verilmesi olarak tanimlanabilir. Lisans anlasmasmna benzemekle birlikte,
franchising anlagmasinda taraflar arasinda para ve zaman agisindan daha fazla bir taahhiit s6z
konusudur. Lisans anlagsmasi daha ¢ok iireticilerde sinirli iken, franchising, lokanta, otel ve
araba kiralama gibi hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler arasinda yaygin bir sekilde
kullanilan yontemdir.

Dogrudan Dis Yatirnm: Bir iilkede, yabanci bir iilkedeki isletmeler tarafindan,

kontrol edilen faaliyetlerdir. Dogrudan dis yatirimin yollarindan biri, Toyota’nin Kentucky’de

" Gary, Dessler, Management Leading People and Organizations in the 21st. Century, Second Edition, USA:
Prentice Hall, 2001, ss. 43-46.



Camry fabrikasinin kurmasi 6rneginde oldugu gibi, yabanci bir isletmenin bir bagka iilkede
yeni fabrikalar kurmasidir. Dogrudan dis yatirnmin bir diger yolu ise Wall- Mart’in
Almanya’da Wertkauf magazalarinin kontroliinii ele gecirmesi O6rneginde oldugu gibi, bir
isletmenin yabanci bir iilkede bir faaliyet gerceklestirmesi ya da bir miilkii ele gegirmesidir.

Ortak Girisimler ve Stratejik Birlesmeler: Stratejik birlesmeler, ortak amaglara
ulasmak icin, potansiyel ya da mevcut rakipler arasindaki anlagmalardir. Ornegin Boeing
isletmesinin 767 jetlerini iiretmek amaciyla Japon isletmeleri ile olusturduklar1 konsorsiyum,
stratejik birlesmelere 6rnek olusturur. Bu anlamda lisans anlagmalar1 ve franchising bile
stratejik birlesme semsiyesi altinda diistiniilebilir.

Ortak girisimler ise bir stratejik birlesme Ornegidir. Ortak girisim, bir¢ok uluslu
isletme ile yerel isletme arasinda iiretim, finans, pazarlama ve faaliyetlerin ydnetimi
konusunda yapilan bir ortaklik anlasmasidir. Ornegin American Online, Philips Electronics ve
Direct TV ile internete baglanmalarina olanak taniyan interaktif bir hizmet sunmak amaciyla

bu tiir bir ortak girisim gergeklestirmistir.

1.6 Cok Uluslu Isletmelerde Ahlaki Sorumluluk

Giliniimiiz isletrmeleri, teknoloji, iletisim ve ulasimda meydana gelen ilerleme ve
gelismeler sonucu, ticari faaliyetlerini sadece bir iilke ile sinirlamamaktadir. Bugiin diinyanin
en biiyiik isletmeleri faaliyetleri sonucu énemli birer gii¢ haline gelmektedir®. Devletlerin
uluslararasi ticaretteki rolii azalirken ¢ok uluslu isletmelerin rolii artmistir. Artik ¢ok uluslu
isletmeler dis ticaretin bicimlendirilmesinde devletler kadar s6z sahibi olabilmektedirler.
Ekonomik kararlarin alinmasinda, esgiidiim ve denetimin saglanmasinda ¢ok uluslu isletmeler
giin gectikge daha fazla rol iistlenmektedirler®.

Son yillarda isletmelerin ticari faaliyetlerini uluslararas1 diizeyde gerceklestirmeye
yonelmesi, ortak girisim ve stratejik birlegsmelerin sayisinin ¢ogalmasi yoneticilerin farkli
kiiltiirdeki insanlar1 yOnetme zorunlulugunda kalmasi ve 1is giiclinlin yapisindaki
farklilagmalar seklinde orneklendirebilecegimiz gelismeler ahlaki sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir. Bir iilkede ahlaki olarak kabul goren bir uygulama, farkli bir kiiltiirde gayri-
ahlaki bir uygulama olarak diisliniilebilmektedir.

Isletmelerin ya da yoneticilerin gayri-ahlaki davranislar1 arasinda haksiz ve asir1 kar

elde etme, devlete karsi vergi ve diger yasal sorumluluklar1 zamaninda yerine getirmeme ya

& Oya Aytemiz Seymen, Tamer Bolat, Kiiresellesme ve Cok Uluslu isletmecilik, Ankara, Mayis 2005, s. 113.
% Oznur Yiiksel, Uluslararasi Isletme Yénetimi ve Tiirkiye Uygulamalan, 2.b., Ankara: Gazi Biiro Kitabevi
Ltd. Sti, 1999, s. 103.



da hi¢ yerine getirmeme, ise alma ve terfide adil davranmama, ¢alisanlarin hukuki haklarina
saygl gostermeme, kisisel ¢ikarlar i¢in isletmenin maddi imkanlarini ve ¢alisanlarini suistimal
etme, isletmenin sirlarini rakiplere satma, c¢alisanlarin sagligini ve yasamini tehlikeye atma,
bilgiyi yanlis kullanma, ¢alisanlar arasinda diismanlik ve giivensizlik gibi olumsuz duygular
yaratma seklinde orneklendirilebilecek uygulamalardan séz etmek miimkiindiir. Isletme
yoneticilerinin yukarida sozii edilen uygulamalara yonelmemesi ya da ortaya ¢ikan ahlaki
sorunlarla daha iyi basa ¢ikabilmeleri i¢in, herseyden Once, kendi ahlaki gelisim diizeylerini
yiikseltmis olmalar1 ve etkili bir liderlik gostermeleri gerekmektedir. Ancak yiiksek bir ahlaki
gelisim diizeyine sahip liderlerden, sorumlu olduklar1 kisi ve gruplara karst ahlaki
sorumluluklarint yerine getirmeleri, ahlaki sorunlari taniyip degerlendirmeleri ve bu
sorunlara, sorundan etkilenecek tiim taraflarin c¢ikarlarini en iist diizeye cikarabilecek
coziimler getirmeleri beklenebilir.

Ote yandan yukarida ifade edilen gayri-ahlaki uygulamalar, isletmenin imajim da
olumsuz etkileyecek ve isletmenin sorumlu oldugu kisi ve kurumlari hayal kirikligina
ugratacaktir. Gerek calisanlarina, gerekse devlete ve c¢evreye karst tim toplumsal
sorumluluklarini basartyla yerine getiren ve uygulamalarla yonetilen isletmeler, kar saglama
ve yasamu siirekli kilma amaclarina ulagsmada da daha etkili olacaktir. Bu nedenle, rekabetin
yogun oldugu bir ortamda faaliyet gosteren ¢ok uluslu igletmeler icin ahlaki liderlik giderek
daha fazla 6nem tastyacaktir.

Giinlimiiz tiiketicileri i¢in, artik kaliteli bir mali ya da hizmeti ucuz fiyata satin almak,
bir isletmenin basarili olarak degerlendirilmesi i¢in yeterli goriilmemektedir. Bugiin tiim
diinyada cevreye duyarli, kadinlarin, ¢ocuklarin, engellilerin ve azinliklarin haklarina saygi
duyan, hayvanlar iizerinde test ve arastirma yapmayan, devlete karsi sorumluluklarini
zamaninda ve eksiksiz olarak yerine getiren, ¢alisanlarina karsi ahlaki sorumluluklarina 6nem
veren, sanata ve kiiltiire duyarli olan ve bu konularda goniillii etkinlikler gerceklestiren
kisacast kurumsal vatandaglik gosteren isletmeler tercih edilmekte ve saygi gormektedir.

Yukarida agiklanmaya calisilan ahlaki sorumlulukta liderligin 6nemli bir roli
bulunmaktadir. Baska bir deyisle ¢cok uluslu isletmelerde, ancak ahlaki sorumluluk kaygisi

tastyan liderler aracilifiyla s6zii edilen gayri ahlaki uygulamalarin 6nlenmesi miimkiindiir.

1.7 Cok Uluslu Isletmelerde Pazarlama Islevinin Ayirt Edici Ozellikleri

1% Oya Aytemiz Seymen, Tamer Bolat, Kiiresellesme ve Cok Uluslu isletmecilik, Ankara Mayis 2005, s. 114.
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Kiiresellesme siirecinde isletmeler giderek daha biiylik pazarlara ulasmayi
hedeflemekte ve pazar alanlarini genel ya da yabanct olmaktan ¢ok kiiresel olarak
algilamaktadirlar. Diinyanin her bir kosesi mal ve hizmetler i¢in yeni bir pazar haline
gelirken, isletmelerin iletisim kurabildikleri her yerdeki tiiketiciler "miisteri", tireticiler de
“rakip" olarak kabul edilmektedir'*. Buradan hareketle, cok uluslu isletmelerin yiiriittiikleri
pazarlama faaliyetleri, "uluslararasi pazarlama'nin kapsamina girmektedir.

Uluslararas1 pazarlama, ana iilke digindaki miisterilerin, talep ettikleri mal ve hizmetleri
tespit etme ve bunlar1 uygun zamanda ve yerde, uygun fiyatla sunma faaliyetlerini i¢eren
yonetsel bir siireqtir™.

Bir bagka tanima gore uluslararasi pazarlama, kiiresel tiliketici ihtiyaglarinin yerli ve
uluslararas1 rakiplerden daha iyi bir sekilde belirlenmesi, karsilanmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin kiiresel ¢evrenin sinirlamalar1 kapsaminda koordine edilmesidir. Benzer sekilde
uluslararas1 pazarlama, isletme amaclarina ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek
iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin olarak, birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama siireci seklinde
de tanimlanabilir™.

Bu tanimlardan hareketle, ulusal ve uluslararasi pazarlar arasindaki farkliliklar1 da
belirtmekte yarar vardir. Bunlar agsagidaki sekilde agiklanabilir:

* Uluslararas1 pazarlamada, pazarlamanin temel islevleri ve bu iglevler kapsaminda
kullanilan araglar ana hatlar itibariyle degismemekle birlikte, bunlara konu olan
ortam degismektedir.

* Uluslararast pazarlama kapsaminda yiiriitiilen faaliyetler, diinyanin birgok
iilkesinde yerine getirilir ve bu faaliyetler uluslararasi diizeyde koordine edilir.

* Uluslararas1 pazarlama gercevesinde, isletmeler, bir yandan her seyin her yerde
ayni oldugu kiiresel bir homojenlik (standardizasyon), diger yandan yerel kosullara
ve farkliliklara uyarlanabilen bir heterojenlik ikilemi ile kars1 karslyadlrlarM.

* Uluslararas1 pazarlamada, i¢ pazar, yerli liretim vb. kavramlar yerlerini, kiiresel

pazarlar, kiiresel dlgekte iiretim vb. kavramlara birakmislardir™.

ismail Bakan, "Kiiresellesme, Rekabet ve Insan Kaynaklari Ucgeni”, Atatiirk Uniuersitesi [iBF
Dergisi,Cilt:18, Sayi:1-2, 2004, s. 356.

2Oznur Yiiksel, Uluslararasi isletme Yonetimi ve Tiirkiye Uygulamalari, 2.b., Ankara: Gazi Biiro Kitabevi
Ltd. Sti, 1999, s. 205.

13 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 12.Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2000, s. 282.

YIsmail, Bakan, "Kiiresellesme, Rekabet ve Insan Kaynaklari Ucgeni”, Atatiirk Universitesi IiBF
Dergisi,Cilt:18, Say1:1-2, 2004, ss.357



* Uluslararas1 pazarlamada, pazarlanan mal veya hizmetler, devletlerarast sinirdan
geemek zorundadir. Bu da isletmeleri, farkli yasal diizenlemeler, farkli para birimleri,
degisik kurlar, farkli ekonomik gelismislik diizeyleri, farkl kiiltiirel ortamlar vb. ile
kars1 karsiya getirmektedir. Bu nedenle uluslararasi pazarlamada sorunlar, genelde
fonksiyonel degil, stratejik bir bakis acis1 ile ele alimir™.
* Uluslararas1 pazarlamada, ozellikle ¢ok uluslu isletmeler diinyayi tek bir pazar
olarak algiladiklar1 i¢in, diger plan ve programlar gibi, pazarlama plan ve
programlarin1 da bu dogrultuda olustururlar’’,
» Uluslararas1 pazarlarda isletmelerin karsi karsiya kalacagi ¢evresel degiskenlerin
cesitliligi, ulusal pazarlamaya kiyasla ¢ok daha fazla olup, karsilagilacak sorunlar da
bunlara bagl olarak ¢ok daha karmasik bir yap1 sergiler. Omegin baz iilkeler kiiresel
rekabetin yerli isletmeleri olumsuz yonde etkilememesi icin, pazara girisi, ¢esitli
sekillerde kisitlayict uygulamalarla -yiiksek giimriik tarifeleri, fonlar, vergiler vb.-
giiglestirir'®. Bu da o pazara girmek isteyen ¢ok uluslu isletmenin agmak zorunda
kalacagi bir dizi sorunu beraberinde getirecektir.
* Genellikle isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken, ulusal
pazarlama faaliyetlerinden edindikleri deneyimlerden biiyiik 6l¢iide yararlanirlar®®.
Bunlara ek olarak, uluslararasi pazarlamanin 6zellikleri iizerinde de durulabilir:
- Uluslararas1 pazarlar, pazar biiyikligl, tiiketici davranislart ve pazarlama
uygulamalar1 bakimindan ulusal pazarlardan farkliliklar gésterirlerzo.
- Uluslararasi pazarlar, ait olduklar lilkenin gelismislik diizeyine gore farkli 6zellikler
tasir.
- Uluslararas1 pazarlarda rekabet daha yogundur. Bunun nedeni, isletmelerin hem
kiiresel Olgekte diger isletmelerle hem de ulusal pazarlarda faaliyet gosteren

isletmelerle rekabet etme zorunlulugudur.

BGiircan Papatya, Nurhan Papatya, "Pazarlamanmn Kiiresel Stratejik Boyutu: Yénetim ve Cahisma ilkeleri",
Pazarlama Diinyasi, Eyliil-Ekim 1999, s. 39.

1 Oznur Yiiksel, Uluslararas: isletme Yonetimi ve Tiirkiye Uygulamalari, 2.b., Ankara: Gazi Biiro Kitabevi
Ltd. Sti, 1999, s. 205.
17Oya Aytemiz Seymen, "2000'li Yillarda Yéneticiler A¢isindan "Kiiresel Kariyer" Olgusu ve Kosullan Uzerine

Kavramsal Bir Degerlendirme", Uludag Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:22,
Sayi:1, 2003, s. 83.

8Hennesey Jeannet, Global Marketing Strategies, 3rd ed.. Boston: Hougton Mifflin Company, 1995, s. 475.
Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Jeronica Wong Principles of Marketing, The European Ed.,
Prentice-Hall Europea, 1996, s.166.

%7eyyat Sabuncuoglu, Tuncer TOKOL, isletme, Bursa: Ezgi Yayimnlari, 2001, s. 303.
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- Uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerin begenileri, tercihleri, satin alma davranis
bicimleri vb. kiiltiirel 6zelliklerine gore degisiklik g65terir21. Dolayisiyla, pazarlama
programi hazirlanirken, uluslararast pazarin ozelliklerine iliskin ayrintili pazar

- 22
arastirmalar1 6nem kazanir®”.

1.8 Cok Uluslu Isletmelerde Pazarlama Etigi ve Onemi

Is etigi, isletme ile etigin karsilikli iliskisini, ulusal, uluslararasi ve kiiresel boyutlarda
inceler. Is etiginin konular1 arasinda, diinya ekonomik sisteminin ahlaki acidan
degerlendirilmesi, girisimciligin ahlaki yOniiniin korunmasi, ekonomi ve isletme
fonksiyonlarina yonelik bireylerin ve davramiglarinin arastirilmasi, uluslararasi pazarlarda
faaliyet gostermekte olan isletmelerin ahlaki yaklagimlariin analizi vb. konular yer alir®.
Dolayisiyla tiim isletmelerde oldugu gibi, ¢cok uluslu isletmelerde de pazarlama yoneticilerinin
etiksel davranma geregi vardir. Pazarlama yoneticilerinin etiksel alternatif hareket tarzlarini
degerlemelerine yardimci olan temel yollar belirlemistir. Bu temel yollardan biri, pazarlama
etigi yaklagiminin uygulanabilir, gercek¢i ve somut olmasidir. Bir digeri ise pazarlama
planlarinda tiiketicilerin goriislerinin alinmas1 ve uzun donemli ve kalic1 politikalarin
vurgulanmasti gerektigidir24.

Bir baska agidan, Mughisuddin tarafindan, ¢ok uluslu isletmelerde calisan pazarlama
yoneticileri i¢in etik degerler baglaminda 10 temel 6zellik belirlenmistir. Bunlar; tolerans,
esneklik, alcakgoniilliiliik, adalet ve dogruluk, farkli tempolara uyum saglayabilme, merak,
iilke hakkinda bilgi, bagkalarryla iligki kurabilme, saygi gérme ve gevreyle biitiinlesmedir.

Bir isletmede veya bir tilkede is etigi kurallarina uygun davranma kosullar1 belirlenmis
ve standart hale gelmigse, etiksel olmayan uygulamalarin engellenme olasiligi yiiksek

5

olacaktir”®. Bu noktada cok uluslu isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci igerisinde,

pazarlamaya yonelik faaliyetlerini etiksel bir bakis agisiyla ele almasi yararli olur. Bunun i¢in,

?'Ravi Sohi, "Global Selling and Sales Management- Cross Cultural Issues-National Character”, Journal of
Personel Selling & Sales Management, Summer 1998, Vol:18. s.80.

2Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim, Detay Yaymcilik, Ankara, 2003, s. 123.

ZA. Giildem Cerit, "Pazarlama Etigi ve Orgiitsel Etkiler: Giivenlik ve Cevre Degiskenleri Agisindan Bir
Analiz", 7. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, 31 Mayis-02 Haziran 2002, Afyon Kocatepe
Universitesi, 2002, ss. 313-314.

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

of Business Ethics, Vol:8, 1989, s.704.
“Bahtisen Kavak, "Rol Farklilasmasinin Ahlaki Yargilar Uzerindeki Etkisi:Tiiketici Ahlaki ve Is Ahlak

Cercevesinde Karsilastirmali Bir Arastrma”, H.U. iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:19, Say1:2,
2001, s. 82.
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cok uluslu isletmeler, ¢esitli pazarlama faaliyetlerini yonlendirebilmek igin, kendilerine ait
etik kodlar gelistirebilecekleri gibi, bu konuda kiiresel 6l¢ekte yararlanabilecekleri g¢esitli
kuruluslar araciligiyla gelistirilmis etik kodlara da bagvurabilirler.

Giiniimiizde ozellikle Bati iilkelerinde yapilan ¢alismalarda, uluslararasi platformda
gecerli olabilecek is etigi kodlar1 gelistirilmeye baslanmistrr. Ornegin CAUX (Caux
International Ethic Codes); miisterilere, ¢alisanlara, isletme sahiplerine, tedarikgilere,
rakiplere yonelik olarak gelistirilmis bir ilkeler biitiiniidiir. Bu ilkeler, "isletmenin ekonomik
ve sosyal etkilerini gz Oniinde bulundurma, kurallara saygi duyma, ¢ok tarafli ticareti
destekleme, cevreyi koruma ve yasal olmayan faaliyetlerden sakinma" seklinde bes ana
basliktan olusmaktadlrze. Bir diger 6rnek, kisa adi1 "AMA" olan, Amerikan Pazarlama Derne-

gi'nin gelistirdigi kodlardir. Bunlar asagida ayr1 bir baslik olarak agiklanmaktadir.

1.9 Pazarlamacilar Acisindan Gelistirilmis Olan Etik Kodlara Bir Ornek: AMA

AMA - (American Marketing Association) Amerikan Pazarlama Birligi-, kendini, tiyeleri
icin en yiiksek standartta mesleki etik normlar1 ve degerleri olusturmaya adamistir. Normlar,
toplum ve/veya mesleki orgiitler tarafindan beklenen ve korunan yonetim standartlarr iizerine
olusturulmaktadir. Degerler, insanlarin cekici, dnemli ve ahlaki acidan dogru bulduklari
kolektif algilamayr temsil etmektedirler ve baskalarinin davranislarini degerlendirmede kriter
islevi gortirler. Pazarlama uygulamacilart ve yoneticileri, yalmizca girisimlere hizmet
etmediklerinin, ayn1 zamanda topluma hizmet eden bireyler olarak davranmalar1 gerektiginin
farkinda olmalidirlar. Baska bir deyisle pazarlamacilar mesleklerini yiiriitiirken, tiim
paydaglara (miisteriler, isgorenler, yatirimcilar, dagitim kanali iiyeleri, toplum gibi) karsi
yiiksek bir dl¢iide etiksel sorumluluk altinda davranmalidirlar.

AMA kapsaminda pazarlama mesleginin uygulayicilarina yonelik olarak belirlenmis olan
belli bagh normlar asagida agiklanmaktadir.

a) Pazarlamacilar, zarar verici faaliyetlerde bulunmamalidirlar. Bunun anlamu,
miisterileri ve orgiitleri i¢in deger yaratmaya yonelik olarak almis olduklari egitimin ve
deneyimlerinin geregini yerine getirmeleridir. Bu, ayn1 zamanda, pazarlamacilarin yaptiklar
secimlerde, yiiriirliikkteki yasa ve yonetmelikleri dikkate almalar1 ve yliksek etiksel standartlar

gozetmeleri anlamina da gelebilir.

%Bahtigsen Kavak, "Rol Farklilasmasinin Ahlaki Yargilar Uzerindeki Etkisi: Tiiketici Ahlaki ve Is Ahlaki
Cercevesinde Karsilastirmali Bir Aragtirma”, H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:19, Say1:2,
2001, s.82.
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b) Pazarlamacilar, pazarlama sistemi i¢inde giiven unsuru olusturmalidirlar. Baska bir
deyisle fliriinler, planlanan ve tanitilan kullanim sekillerine uygun olmalidir. Bu, mal ve
hizmetlere iligkin pazarlama iletisiminin kasten yaniltici veya aldatict olmamasin1 gerektirir
ve miisteri sikdyetlerinin adil sekilde ele alinmasini ve gerekli tazminatin verilmesini igerir.
Degisim siirecinin etkinligine katkida bulunabilecek iyi niyeti ve adil anlagsmalar gerekli
kilar.

¢) Pazarlamacilar, pazarlama sisteminin biitiinliigli ¢er¢evesinde, tiiketicilerin giivenini
kazanacak Ol¢iide temel etiksel degerleri benimsemeli, bu degerleri aktarmali ve hayata
gecirmelidir. Bu temel degerler, arzu edilen amaglardir ve diiriistliik, sorumluluk, adalet,

aciklik ve vatandasligi icermektedir.

1.10 Etiksel Degerler
a) Diriistliik: Misterilerle ve paydaslarla iligkilerde, dogru ve agik sozlii olmak
anlamina gelir.
- Her zaman ve her durumda gercegi sOylemek ve tanitimlarda iddia edilen degerde
iiriin sunmak,
- Eger iirlinler iddia edilen faydalar1 saglamiyorsa, -iirlinlerin arkasinda durmak,
- Agik ve kesin bir sekilde verilen taahhiitleri ve s6zleri yerine getirmek.
b) Sorumluluk: Pazarlama kararlarinin ve stratejilerin sorumlulugunu kabul etmek
anlamina gelir.
- Miisterilerin ihtiyaglarinu karsilama konusunda biiylik caba gdstermek,
- Paydaslara baski yapmaktan kaginmak,
- Artan pazarlama giicliniin ve ekonomik giiciin beraberinde daha ¢ok sosyal sorumluluk
getirdiginin bilincinde olarak hareket etmek,
- Pazarm, ¢ocuklar, yaslilar vb., ekonomik acidan gdzetilmesi gereken boliimlerine 6zel
destek saglamak.
C) Adalet: Alicinin ihtiyaglar1 ile saticinin g¢ikarlarini adil bir sekilde dengelemeye
caligmaktir.
- Satista, reklamda ve diger iletisim siireclerinde iiriinleri agik bir sekilde tanitmak; bu,
hatali, yanlis yonlendiren ve aldatic1 promosyonlardan kaginmay1 da igerir.
- Miisterilerin giivenini sarsacak uygulamalara ve satis taktiklerine izin vermemek,
- Fiyat sabitleme, fahis fiyatlama, soyguncu fiyatlama ya da oltaya getirme taktiklerine
itibar etmemek,

- Bilerek maddi ¢ikar ¢atigmalarina girmemek.
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d) Saygi: Tiim paydaslarin temel insan haklarini kabul etmek anlamina gelir.

- Promosyonlarda olumsuz veya insancil olmayan yollarla tek tip miisteri yaratmaktan
veya cesitli demografik gruplar1 (6rnegin cinsiyet, irk ve cinsel tercih gibi) yaniltmaktan
kacinarak bireysel farkliliklara deger vermek,

- Miisterilerin ihtiyaglanna kulak vermek ve onlarin tatmin diizeyini izlemek ve artiracak
tiim akilc1 uygulamalari siirekli olarak yerine getirmek.

- Bagka kiiltiirlere mensup tedarik¢ileri, aracilar1 ve dagitimcilar1 anlamak igin 6zel ¢caba
gostermek,

- Danigsmanlar, iggorenler vb. pazarlama calismalarina destek olan diger kisilerin
katkilarinin bilincinde olmak.

e) Ac¢iklik: Pazarlama etkinliklerimizde seffaflik saglamaktir.

- Tim paydaslarla acik bir sekilde iletisim kurmak,

- Misterilerden ve diger paydaslardan gelen yapici elestirileri kabul etmek,

- Miisterilerin satin alma kararlarina iliskin algilamalarini etkileyebilecek onemli {iriin
veya hizmet risklerini, triinde yapilan degisiklikleri veya oOnceden tahmin edilebilen
durumlari agiklamak,

- Miimkiin olan fiyat anlagsmalarini ve fiyat ayarlamalarini oldugu kadar liste fiyatlarini ve
finansman sartlarini da bildirmek.

f) Vatandaslik: Paydaslara, stratejik gergevede, ekonomik, yasal, yardim amagli ve
sosyal sorumluluklar1 yerine getirmek anlamina gelir.

- Pazarlama kampanyalarinin yiiritilmesinde dogal ¢evrenin korunmasina ¢aba
gostermek,

- Topluma, goniilliiliik esas1 ve hayir amagl etkinlikler yardimiyla katkida bulunmak,

- Pazarlamanin ve itibarin biitiinsel anlamda iyilestirilmesine katkida bulunmak,

- Deger zinciri lyelerini, ticaretin, gelismekte olan iilkelerdeki tireticileri de i¢ine alacak

sekilde, tiim katilimcilar i¢in adil olacagina inandirarak tesvik etmek.

1.11 Uygulama

Sonug olarak her endiistri sektoriinlin ve pazarlama alt disiplinin (6rnegin pazarlama
arastirmasi, e-ticaret, dogrudan satis, dogrudan pazarlama, tanitim gibi) belli politikalar ve
belli yorumlar gerektiren kendine 06zgii etik sorunlari bulunmaktadir. Boyle bir normlar

diizenine AMA web sitesindeki aglar yardimiyla ulagilabilir. Bu genel normlar1 ve degerleri
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desteklemede, kendi endiistri ve disiplinlerine yonelik belirli etiksel ilkeler gelistiren ve/veya

bunlart gézden gegiren tim gruplar desteklenmelidir.

1.12 Cok Uluslu Isletmelerde Pazarlama Islevine iliskin Etiksel Kaygilar ve Coziim
Onerileri

Son yillarda igletmelerin genel refah diizeyine yaptiklari katkilar, tamamen olumlu yonde
olup olmadig1 sorgulanmaya baglanmistir. Bunun sonunda, isletmelerin etik standartlarinin
toplumun etik standartlarinin altinda gibi diisiiniilmesi ve giivensizliklerin artmasi, kaginilmaz
hale gelmektedir’’. Ote yandan uluslararasi ticaret basladigindan bu yana, toplumlarin etik
dis1 davraniglardan duydugu sikayetler daha da artis gostermistir. Cok uluslu isletmeler, bu
acidan degerlendirildiginde, etiksel anlamda en ¢ok elestirilen kuruluslardan biridir®.

Cok uluslu isletmelerde, yasal veya etik olmayan davraniglarin biiyiik 6l¢iide bunlara
yonelik kurallarin eksikliginden ya da etiksel bir bakis agisinin olmayisindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin, 6rnegin kisa donemli kar1 ya da satislari
artirabilmek icin, trtinleri degerinin iizerinde fiyatlandirmalari, farkli kalitedeki mallar1 ayn1
fiyata satmalari, miisteri Ozellikle sormadik¢a {iriiniin dezavantajlart hakkinda bilgi
vermemeleri ya da rakipler hakkindaki bilgileri yasal olmayan yollardan elde etme egiliminde
olmalar1 gibi uygulamalar ile karsilasilabilmektedir®.

Ote yandan her ne kadar serbest piyasa ekonomisi, bireyleri, iiriinlere iliskin se¢im veya
yarginin yapildigi nihai nokta olarak gérmekteyse de bu bireysel yargi ya da segimler™,
giinlimiizde isletmelerin ¢esitli pazarlama etkinlikleri (reklam, promosyon vb.) aracilifiyla
kolaylikla sekillendirilebilmektedir. Unutulmamalidir ki pazarlamacilarin ellerindeki silahlar
oldukca giicliidiir ve bu silahlar sosyal sorumluluk bilinci gelismemis kisilere teslim edil-

diklerinde, onarilmasi gii¢ hasarlar ortaya glkacaktlr?’l. Bu noktada, ¢ok uluslu isletmelerin

7TAzize Ergeneli, "Isletme Etigi, isletme Ogreniminde Olmasi Gereken Bir Ders", H.U. iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: XIV, Sayi:1., Temmuz-1996, s.100.

“Tilin Ural, isletme ve Pazarlama Etigi , (Editor:Cemal Yiikselen). Ankara: Detay Yayimcilik, 2003, s.102.

# Bahtisen Kavak, "Rol Farklilasmasinin Ahlaki Yargilar Uzeri'ndeki Etkisi:Tiiketici Ahlaki ve Is Ahlaki
Cercevesinde Karsilastirmali Bir Aragtirma”, H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:19, Say1:2,
2001, s. 82.

%0 Azize Ergeneli, "Isletme Etigi. Isletme Ogreniminde Olmasi Gereken Bir Ders", H.U. iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: XIV, Say1:1., Temmuz-1996, s.103.

*Omer Torlak, "Pazarlama Kararlarinda Ahlaki Yaklagimin Temelleri", Yonetim, Y1l:9, Say1:30, Haziran-1998,
s.14.
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cevreye, topluma, tliketicilere maliyeti ne olursa olsun yine de salt karlarii maksimize
etmeye doniik davramslari veya eylemleri, etik olmayan eylem niteligindedir®.

Torlak, isletmelerin pazarlama anlayislarina iliskin sorunlarin temel kaynagini, asagidaki
simiflandirma gercevesinde incelemistir. Bunlar, ¢ok uluslu isletmelerin kars1 karsiya kaldigi

etiksel sorunlara da 6rnek teskil edebilir:

a) Cok Uluslu isletmelerde Tiiketicilere ve Pazarlara Bakis Acisindaki Yanhshklar

Gerek eksik rekabet sartlarinin zorlamasi, gerekse kisisel ve oOrglitsel bakis agilarinin
eksikligi veya yanlislig1 sonucu, bazi ¢ok uluslu igletmelerin tiiketicilerine ve pazarlarina
bakis agilarinda yanlis veya hatali olduklarmi gormek miimkiindiir. Bu tiir isletmeler,
tiiketicilere ve pazarlara, kaymagi alinmas1 gereken bir pasta, boliimlenme ihtiya¢ olmaksizin,
herkese her an her seyin satilabilecegi bir satis alani, istek ve ihtiyaglarin nerede olursa olsun
salt reklam ve promosyonlarla sekillendirilebilecegi gibi bir¢ok yanhis sekilde
bakabilmektedir. Bunun sonucunda etiksel olmayan pazarlama uygulamalar ile

karsilasilabilmektedir.

b) Cok Uluslu isletmelerde Sosyal Sorumluluk Bilincinin Gelismemis Olmasi

Eger bir¢ok uluslu isletmede, merkezi pazarlama yonetimi, tim unsurlar ile sosyal
sorumluluk bilincine sahip degilse, bu isletmenin karar ve uygulamalarinda tam anlamiyla
etiksel kaygilar1 6n planda tuttugu sdylenemez. Halbuki sosyal sorumluluk geregi, ¢ok uluslu
isletmelerin, toplumsal yasami gelistirmeleri, biitiin ¢ikar gruplar1 ile uzun dénemli bir
isbirligi cercevesinde iyi iliskiler kurmalar1 ve siirdiiriilebilir bir ¢evrenin olusturulmasina
katkida bulunmalar1 gerekir. Isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmamalar1 ve
etiksel tavirlar sergilememeleri ise, uzun vadede isletme imajin1 zedeleyecek ve isletmeyi

sosyal sorumluluk konusunda duyarh olan rakipleri ile yarisamaz hale getirecektir®,

1.1.13 Yasal Diizenlemeler Disindaki Toplumsal Degerleri Dikkate Almama
Cok uluslu isletmeler, gerek ana lilke gerekse ev sahibi iilkelerin yasal diizenlemelerine
uygun davranmak ve pazarlama kararlarinda ve uygulamalarinda buna uyum saglamak

durumundadirlar. Ote yandan sadece yasal diizenlemeleri hareket noktas1 yapan ve girilen

%2 Azize Ergeneli, "isletme Etigi. Isletme Ogreniminde Olmasi Gereken Bir Ders", H.U. iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Cilt: XIV, Say1:1., Temmuz-1996, s.102.

¥Semra Arikan, "isletmelerde Sosyal Sorumluluk ve is Ahlaki", H.U. iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt:13, 1995, s. 179.
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pazarlardaki toplumsal diizenlemeleri, degerleri, normlar1 vb. ¢ok fazla dnemsemeyen bir

pazarlama anlayis1, dnemli etiksel sorunlari ortaya ¢ikarabilecektir.

a) Pazarlama Sorumlularinin Kisisel Ahlaki Gelisim Diizeylerindeki Farkhiliklardan
Kaynaklanan Sorunlar

Bireylerin davranislarinin etik standartlara uygunlugu, biiylik dlclide, i¢inde yasadiklar
toplumun kiiltiirii, sahip olduklar1 degerler sistemi, inanglar ve normlar tarafindan
belirlenmektedir*®. Dolayisiyla pazarlama sorumlularinin da bu farkli unsurlar cercevesinde,
farkl1 kisisel ahlaki algilamalarla hareket etmesi kaginilmazdir. Burada 6nemli olan, bu farkli
kisisel algilamalara sahip pazarlama sorumlularinin, alacaklari kararlarda ve uygulamalarinda,
girdikleri pazarlardaki toplumsal deger yargilarina ve daha da Onemlisi evrensel deger

yargilarina ters diisecek algilamalardan kaginabilmeleridir.

b) Cok Uluslu isletmelerin Pazarlama Uygulamalarinda Bencilik (Egoizm) Bakas
Agcisina Agirhik Verilmesi

Kavram olarak bencilik yaklasimi, bir bireyin tiim eylemlerinde kendi "ben"ini ve ¢ikarini
gozetmesi ve kendi 1yiligini olabildigince yﬁkseltmesidir%. Etiksel acidan bencil kisi, kendi
kisisel ¢ikarlarini en iist diizeye c¢ikarmaya caligirken, gorecegi zararlari da en alt diizeye
indirgemeye calisir®®. Bu bakis acisi isletmeler diizeyinde ele alindiginda, elbette kazanma-
kaybetme iizerine kurulu bir mekanizma igerisinde hareket eden isletmeler ve
pazarlamacilarin, fayda-maliyet analizi ya da baga bas analizine vb. dayali olarak, genel
anlamda bencillik yaklasimi ile hareket etmeleri kimi durumlarda normal kabul
edilebilmektedir. Ancak, burada etiksel bakimdan sorun, pazarlamacilarin ¢ok kisa donemde
her ne pahasina olursa olsun kazanma hirslaridir. Bunu oOnleyebilmek i¢in, ¢ok uluslu
isletmelerin ve pazarlama sorumlularinin bencillik bakis agisindan uzaklagsmasi ve kisa
donemden uzun doneme, en az bir ¢ikar grubunun faydasindan ziyade, ¢ok sayida ¢ikar
grubunun faydasina veya finansal kriterlerden finansal olmayan kriterlere gore bir bakis agisi

gelistirmeleri gerekir.

34Tnayet Pehlivan, Aydin, Yonetsel Mesleki ve (")rgiitsel Etik, 2.Baski, Ankara:Pegem Yayincilik, 2001, s.12.
A, Baki, Giiglii Erkan Uzun, Serkan Uzun, U. Hiisrev Yolsal, Felsefe Sozliigii, Ankara: Bilim ve Sanat
Yayinlari, 2002, s. 196.

%Chris Robertson, Paul A. Fadil, "Ethical Decision Making in Intemational Organizations: A Culture-Based
Model", Journal of Business Ethics, Vol:9, Issue:4, 1999, s. 390.
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2. ULUSLARARASI ISLETMELERIN ORGANIZASYON BICIMINi
ETKILEYEN TEMEL ETKENLER

Uluslararas1 isletmelerin  organizasyonu ile ilgili olarak ¢esitli yaklagimlar
yapilmaktadir. Uluslararasi isletme yOnetiminin karsilastigi ¢eliskiler ve sorunlar i¢inde en
dikkati ¢eken organizasyonla ilgili olanidir. Biitiin diinyay1 tek bir bolge gibi diisiinen ve
faaliyet gosteren uluslararasi isletmeler organizasyonlarini saptarken hangi degerlere ve

degiskenlere dikkat ederler, bunu bilmekte fayda vardir®’.

2.1 Isletmelerin Biiyiimeleri

Isletmenin tarihi gelisimi uygulanacak organizasyon bigimine etki eder. Isletmenin
miilkiyet stratejisinin gelismesi Onemli bir etkendir. Biiylime bi¢imi organizasyonun
saptanmasinda dnemlidir. I¢ biiyiimeye giden isletmelerde dis biiyiimeye giden isletmelerdeki
organizasyon bigimleri birbirinden farklidir. Dis iilkelerde yeni isletmeler satin alan, ortak
isletmeler meydana getiren uluslararas1 isletmeler daha degisik organizasyon bigimleri

denerler.

2.2 Ust Yonetimin Felsefesi

Isletme ulusal veya uluslararasi olsun basar1 saglamasi iist yonetimin inisiyatifine baglidir.
Ust yonetim karar alma organi oldugu igin organizasyonda en etkili yonetim faktoriidiir. Ana
isletmenin {ist yonetimi kendi felsefe ve diisiinceyle isletmenin organizasyonunu belirler. Ust
yonetim biitiin diinyadaki faaliyetleri basarili bir bolge olarak diisiiniirse organizasyonun {ist

yonetimi faaliyetleri basarili bir sekilde faaliyetleri koordine edecek sekilde olmalidir.

2.3 Isletmenin Amaclar1

Isletmeler ulusal pazarlarin disina cikinca bilyiik bir rekabetle karsilasirlar. Diinya
pazarlarinda ayn1 mali iireten ve bazan daha ileri teknolojiyi uygulayabilen diger isletmelerle
rekabet etme zorunda kalirlar. Kuvvetli rakiplerin bulundugu pazarlarda tutunabilmek i¢in

uluslararasi isletmeler organizasyon bi¢imini saptamakta dikkatli olmalidir.

2.4 Ulusal ve Uluslararas: Faaliyetlerin Nispi Onemi

%" inan Ozalp, Cok Uluslu isletmelerin Yonetimi, Eskisehir, 1984, s. 87.
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Uluslararasi igletmeler ulusal ve uluslararasi faaliyetlerinin durumuna gore organizasyon
yapilarim tayin ederler. Ozellikle iilke disina yeni c¢ikan isletmeler uluslararasi ayri bir
Organizasyon kurmak yerine genel organizasyon planinda baz1 degisiklikler yaparlar. Ihracat
faaliyet veya lisans anlagsmasi gibi faaliyetlerde isletme merkezinde iist yonetime bagli olarak
kurulan uluslararas1 boliim bu faaliyetleri yonetir. Fakat dis iilkelerde genis capta iiretim

faaliyetini gerektiren durumlarda daha genis ve kapsamli bir organizasyona gerek vardir.

2.5 Isletmelerin faaliyet gosterdigi bolgeler

Uluslararasi igletmeler, uluslararas: faaliyetlerde bazi stratejiler saptarlar. Bazilar1 ¢ok az
sayidaki iilkede faaliyet gosterirler. Ozellikle kiiltiirleri, dilleri, tiiketim aliskanliklar1 birbirine
yakin olan az sayida lilkede faaliyet gdsteren ¢ok uluslu bir isletme ¢ok detayli ve genis
organizasyon kurmayabilir ve ¢evresel faktorleri ihmal edilebilir.

Kiiltiirleri ve aligkanliklar1 farkli olan iilkelerde faaliyet gosteren isletmeler organizasyon
yapilarinda degisiklikler yaparak daha basarili olabilirler. Cesitli {ilkelerde tiiketim
aliskanliklar farklidir. Mamullerin farklilagtirilmasi suretiyle organizasyonun 6zellikle iiretim

boliimiinde degisiklik yapmak basarili olmak icin gereklidir.
3. YESIL PAZARLAMA

1970’li yillardan itibaren pazarlama anlayiginin kapsami genisletirerek sosyal
pazarlama kavramindan s6z edilmeye baslanmistir. Bu ¢ercevede bazi yazarlar sosyal
pazarlama ile yesil pazarlama kavramini es anlamli olarak kullanmaya baslamislardir. Oysa
yesil pazarlamaya gore sosyal pazarlamanin kapsami daha genistirgg.

1990’1 yillardan itibaren ¢evre konulari yeniden giindeme gelmis ve bu konulara
tilketicilerin ilgisi oldukg¢a artmistir. Tiiketicilerin 1ilgi odagmnin farklilasmasi sonucta,
yoneticilerin de giindemlerinde ¢evresel konularm yer almasma yol agmustir. Ornegin,
Ingiltere’nin ilk 50 firma yoneticisinin %78’i ¢evresel konularin mevcut faaliyetleri iginde

onemli oldugunu ve %82’si gelecekte ¢ok daha 6nemli olacagini belirtmislerdir®.

® Inci Varinli, “Pazarlamada Yeni Yaklasimlar”, Ankara 2008, s.31.
%9 Michael Jay Polonsky, Philip J. Rosenberger III and Jacquelyn Ottoman, ”Developing Green Products:
Learning From Stakeholders”, Journal of Sustainable Design, Issue:5, April 1998, s. 22.
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Yesil pazarlama kavrami literatiirde ekolojik pazarlama, c¢evresel pazarlama,
siirdiirebilir pazarlama ve yesilci pazarlama gibi degisik isimlerde kullaniimaktadir®.
Hangi kavram kullanilirsa kullanilsin, bu tiir pazarlamada benimsenen yesil pazarlama
anlayisidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi ve bunlarin
karsilanmasinda uygulanacak pazarlama programlarinin yesilci yaklasim ile yeniden gozden

gecirilmesidir.

3.1 YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

3.1.1 Yesil Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Bireysel veya toplumsal agidan goz oniine alindiginda g¢evre bilinci ve ¢evre koruma
cabalarinin bir bakima, asirlarca dncesine kadar varan bir gecmisi oldugu anlasilabilir. Ancak
bu alanda yaygin, yogun ve kapsamli arastirmalarin ortaya ¢ikisi ve etkili politikalar
olusturma ¢abalar1 20. yiizyilin ikinci yarisinda goriilmeye baslanmistir. Ozellikle son 15-20
yillik donemde bir¢ok {iilkede ve uluslararasi diizeyde ¢evreci kuruluslarin, hiikiimetleri,
isletmelerin ve toplumun bu konudaki ¢alismalar1 giderek artmaktadir.

Yesil pazarlama 1980’lerin sonu ve 1990’larin baslarinda géze c¢arpmasina ragmen
cok Onceden tartisilmaya baslanmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi halki, isletmeleri ve
politikacilar1 bir araya getirerek yesil pazarlamanin ilk tanimlamasin1 yapmistir. Bu tanima
gore yesil pazarlama; kirlilik lizerine pazarlama c¢aligmalari, enerji tiiketimi ve tiikenebilir
kaynaklarin titketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini inceleyen bilim dalidir*. Bu ilk tanim
ii¢ anahtar kisim igermektedir.

Yesil Pazarlama:

- Tiim pazarlamanin alt kiimesidir.

- Hem olumlu hem olumsuz ¢alismalar inceler.

- Cok genis capli ¢cevre olgusunu kapsar.

Yesil pazarlamanin ger¢ek anlamda tanimi oldukc¢a zordur. Goreceli bir yapiya
sahiptir. Tanim degisikliklere ve zaman icindeki olusumlara uyumlu olmak zorundadir.
Dinamik ve global olmali, ¢evrede olusan degisimlere rahatlikla uyum saglayabilrnelidir.42

Yesil tanim1 bugiiniin ¢evresinde degisik sekilde algilanabilir. Bugiiniin yesil olgular1 seneler

“0 Aseem Prakash, “Green Marketing, Public Policy and Managerial Strategies”, Business Strategy and the
Environment, 11, 2002, s. 285.

*! (http:// users. At con. Com/-tprak/survey-html)

2 Mert Uydaci, Yesil Pazarlama, is Ahlaki ve Cevresellik Acisindan Yaklasimlar, Tiirkmen Kitabevi,
Istanbul, 2002, s. 82.
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sonra varligini yitirebilir. Ornegin, kloro-floro-karbonlarda oldugu gibi ilk icat edildiginde bu
madde miikemmel olarak nitelendirilmekte, ancak bugiinkii teknolojik bilgi 1s181nda maalesef
diinyaya zarar veren tehlikeli bir madde olarak kabul gormektedir. Yesil pazarlamanin
ardindaki gercek, Ornekte de gorildiigii gibi yesil olgular1 pazarlama, yiiriitme ve
organizasyonel karar alim siirecine sokmaktan gecer. Bunun ger¢eklesmesi i¢in igletmeler
yesil gelismeleri cok yakindan takip etmelidirler.

Glinlimiize kadar ilgili taraflarin cogu yesil pazarlamayi {iriintin ¢evresel 6zelliklerinin
reklamin1 yapma olarak tanimlamistir®. Bu gergevede cevre dostu, geri dondiirtilebilir, dogal,
ozon dostu gibi sadece {irliniin ¢evreci 6zelliklerini yansitan bir¢ok kavram yesil pazarlama
icin kullanilmistir. Oysa yesil pazarlama kavrami, sadece iirlinde degil, tiim pazarlama
bilesenlerinde yesil olmay1 gerektirir. Ayrica, yesil pazarlama sadece tiiketim mallar1 ve
hizmetleri i¢in degil, endiistriyel mallar ve hizmet i¢in de gecerlidir.

Geleneksel pazarlama tanimi ¢evreci bir yaklagimla yeniden ifadelendirildiginde, yesil
pazarlama, toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydan
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en az seviyede zarar verecek
sekilde olusturulmus faaliyetler toplulugudur44.

Yesil pazarlama icin diger bir tanim ise; toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin
etme de beklentilerini karsilamada ve saptamada uzun vadede kazang ve karliligr goz ardi
etmeden sorumlu olmay1 benimsemis is idaresi, isletme projesi siirecidir®.

Yesil pazarlama kavrami kendi i¢inde bir tezat tasiyabilmektedir. Herhangi bir satis ya
da tiretim bi¢imi, kit kaynaklar1 kullanarak ve israf yaratarak az ya da c¢ok g¢evreye zarar
vermektedir. Bu baglamda ¢evre ile dost iirlinlere 6nem veren bircok sirket yapay hareket
ediyor goriinmektedir. Burada da yesil pazarlamanin asil rolii bu ¢elisik durumun tamamen
yok edilmesi degil, nasil azaltilabilecegi olmalidir. Iste bu noktada yesil pazarlamanin énemi
ortaya ¢ikmakta ve ekonomi bilimi ile birlesmektedir.

Yesil Tedarik programlarinin ilkesi genel satin alim sirasinda, ¢evresel etkilerinin en
az oldugu belirlenen {riinlerin ve/veya hizmetlerin tercih edilerek, satin alinmasinm

saglamaktir. Yesil Tedarik alan1 yasam dongiisii analizi, malzeme akis analizi ve teknik gevre

** Michael Jay Polonsky, “An introduction to Green Marketing”, Electronic Green Journal, 1, 2, 1994,
http://egj.lib.uidaho.edu/egj02/polon01.html; Monica Saha and Geoffrey Darnton, “Green Companies or Green
Con-panies: Are Companies Really Green, or Are Thet Pretending to be?”, Business and Society Review, 110, 2,
2005, s. 121.

“ Mert Uydaci, Yesil Pazarlama, is Ahlaki ve Cevresellik Acisindan Yaklasimlar, Tiirkmen Kitabevi,
Istanbul, 2002, s. 84.

% Jacquelyn Ottman, Green Marketing: Challenges and Opportunities for the New Marketing Age,
Lincolnwood, Illinois: NTC Business Books, 1993, s.77.

“ M.J., Baker, Perspectives on Marketing Management, Newyork 1994, 5.107.
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bilimleri ile is idare ve yOnetimi, hizmet ve iiriin 6zelliklerinin teknik olarak anlasilabilirligi
gibi birgok farkli disiplinlinin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Yesil Tedarik
programlarinin genel amaci ise iriinlerin, iiretim, tiiketim ve tiiketimden sonraki asamalari
yani “yasam dongiisii” igerisindeki ekolojik hasarlarinin azaltilmasina yonelik iyilestirme
caligmalarinin saglanmasidir.

Ekonomi genel olarak insanlarin sonsuz istek ve arzularimin kisiltt kaynaklarla
kargilanmasi agiklamaktadir. Diinya kaynaklarinin sinirlt olmasi buna karsin bu kaynaklarla
tatmin edilmeye c¢alisilan isteklerin sinirsiz olmasi yesil pazarlamanin Onemini ortaya
koymaktadir. Bu durumda yesil pazarlamanin r6lii nedir? Oncellikle belirtmeliyiz ki yesil
pazarlamanin en onemli rolii tiiketicilere egitici bilgiler aktarmasi ve siirdiirelebilir geligme
prensiplerine uygun olarak sinirlt kaynaklarin ne sekilde kullanilacagini ve tiiketicilerin istek

ve ihtiyaglarinin karsilanmasimni tiim organizasyon biinyesinde saglamaktir*’.

3.1.2 Yesil Tedarikci

Yesil {irtin talebin artmasiyla ¢evreye dost hammade ihtiyaci biiyiik 6l¢iide artmaktadir.
Etik ve sosyal sorumluluk olgulari ile kars1 karsiya olan satin alma yoneticileri simdi baska
bir karsilastirma degiskeni ile yiliz yilizedir. Diisiik fiyat teklifi mi, ¢cevreyle dost fakat pahali
teklif mi? Satin alma yoneticileri kendilerine diisiik fiyat olanag: saglayan tedarik¢ilerden mi
alim yapacagini degerlendirmelidirAB. Bu degerlendirmenin sonucu isletmenin yesil pazarlama
stratejilerini ve diger cevresel faaliyetlerini etkileyecektir. Bu nedenle gevresel olarak duyarli
tedarik¢ilerin secilmesi 6nemlidir.

Bir sirketin ¢evresel ¢alismasimi kolaylastirmak i¢in etkin bir sisteminin ve stratejik
araclarinin olmasi gerekir. Bir isletmenin ¢alismalarinda materyal saglamada ¢evresel agidan
gelistirilmesi gereken cok sey vardir. Bir sirketin materyal akisinda kilit nokta, onun
tedarikgileriyle olan iliskisidir. Bir sirketin cevresel stratejilerinin uygulanmasinda satin alma

.. . 4
departmani ve satin almalar en 6nemli konumdadir %

3.1.3 Tedarik¢i Yonetiminde Cevresel Boyutun Rolii ve Onemi

" Mehmet Marangoz, Yesil Pazarlama ve isletmelerin Yesil Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarinin
degerlendirilmesine Yonelik bir Arastirma, Doktora Tezi, 2003, s.57.

“8 P_R.,Murphy, R.F.,Poist, C.D., Braunschweig, “Role and Revelance of Logistics to Corporate
Environmentalizm: An Empirical Assessment”, international Journal of Physical Distribution and Logistics
Managment,1995, s.25.

“ Mehmet Marangoz, Yesil Pazarlama ve isletmelerin Yesil Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarinin
degerlendirilmesine Yonelik bir Arastirma, Doktora Tezi, 2003, ss.102-103.
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Yapilan bir ¢ok arastirmada firmalarin genelde yeni iirlin gelistirme asamasinda
tedarikgiler ile igbirligine gittikleri goriilmektedir. Bunun nedenleri sunlardir™.
- Yeni {iriin gelistirme ¢abalarinda yeni tasarim ve teknolojik danigmanlik ihtiyaci,
- Hammade isleme prosediirlerinin etkinliginde ve bitmis {iriiniin perfomansinda tedarik¢i son
derece onemlidir,
- Satiglardan elde edilen her 100 TL’nin %56’s1 yeni hammadde tedariginde kullanilmaktadir.
Bu nedenle, iiretici-tedarik¢i isgbirligi firmanin ekonomik perfomans: iizerinde son derece

onemli bir etkiye sahiptir.

3.1.4 Yesil Tedarikci Secimi

Bu asamada firma kendine uygun yesil strateji uygulayan tedarikgilerle calismak
isteyecektir. Bu nedenle, firma aktif olmayan yesil stratejiyi benimseyecek ise tedarik¢inin
mevcut cevre ile ilgili yasal diizenlemelere uyumunun kontrolii son derece Onemli bir
faktordiir. Oncii aktif yesil stratejilerde ise firmanim gelistirmeye calistig1 yesil iiriin ve/veya
stireclerin tedarikgiler tarafindan ne kadar desteklendiginin veya desteleneceginin analizinin

. . 4. 51
yapilmasi son derece 6nemlidir’".

3.1.5 Tedarikgiler Cevresel Performans Olgiitlerinin Belirlenmesi

Bu asamada yine firmanin uyguladigi cevresel stratejiye gore perfomans oOlgiitleri
belirlenir. Aktif olmayan g¢evreci stratejileri benimseyen firmalar icin tedarik¢i se¢iminde;
tedarik¢inin dogal kaynaklar {izerindeki etkisinin degerlendirilmesi ile tedarikgilerin yasal
diizenlemelere ve standartlara ne kadar uygun calistifi belirlenmis olur. Bunun yaninda,
tedarik edilen {iriin bilesenin yasam donemi maliyetinin belirlenmesi, yoneticilerin ekonomik

yonden degerlendirme yapabilmesine olanak tanir®%,

3.1.6 Yesil Uriin Stratejisi
Giderek daha fazla isletme cevreyle ilgili {irlin gelistirme stratejilerinin karlar artirdigini
ve ¢cogu durumda da maliyetleri diisiirdiigiinii gormektedir. Cevreci iirlinler, market raflarinda

cevreci olmayan iiriinlerle yer degistirmeye baglamakta ve bu gelisme biiyiik bir hizla devam

%M., Ellram, “The Supplier Selection Decision in Strategic Partnetship”, Journal of Purchasing and
Materials Management, 1990, s.9.

*1 G. Noci, “Designing “Green” Vendor Rating Systems for the Assessment of a Supplier’s Environmental
Performance” European Journal of Purchasing and Supply Management, 1997, s.104.

%2 G. Noci, “Designing “Green” Vendor Rating Systems for the Assessment of a Supplier’s Environmental
Performance” European Journal of Purchasing and Supply Management, 1997, s.105.
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etmektedir. Global pazarlarda yer edinmek ve tiiketicilerin beklentilerini sonuna kadar
karsilamak isteyen isletmeler igin ¢evreye saygili iiriinler biiyiik firsatlar sunmaktadir®,

Son yillarda ¢evrecilik 6nemli bir sosyal sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve ¢evreye
duyarl iriinlerde buna paralel olarak hizla artmaktadir™®. Canlilara zarar vermeyen,
yeryliziinii kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha az tiiketen, geri doniistiiriilebilen veya

korunabilen iiriinler olarak tanimlanmaktadir.

Yesil Uriin Kavraminda 4S Formiilii:

- Tatmin(Satisfaction): Tiiketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin tatminidir.
-Siirdiiriilebilirlilik(Sustainability):  Uriiniin  enerji ve kaynaklarmin  devamliligmin
saglanmasidir.

- Sosyal Kabul(Social Acceptibility): Uriiniin veya isletmenin canlilara, dogaya zarar
vermemesi konusunda sosyal kabul gérmesidir.

- Giivenlik(Safety): Uriiniin kisilerin sagligim tehlikeye atmamasidir>.

Cevreci mamul gelistirme stratejilerinde bagarili olabilmek i¢in {i¢ ilkeden hareket edilebilir.

1. Uriinii gevreci hale getirmek igin dogrudan ve ciddi bir yaklasim benimsemek ve
iirliniin ¢evresel etkilerini yasam seyri boyunca siirekli degerlendirmek gereklidir.

2. Uzun vadeli bakis acistyla iiretim siireci ve teknoloji iizerinde yogunlasarak geri
doniisimii maksimize, kaynak israfini ve atik miktarin1 minimizde ederek bir
yaklagim benimsemek.

3. Tiiketicilerle stirekli isbirligi igerisinde bulunmak, yliksek kaliteli, her zaman
ulagilabilir ve giivenli {irtinler tiretmek.

Insanlara, gevrenin ve saglikli yasamanin da bir oldugu ve bu maliyete ¢evreci {iriinleri

satin alarak yapacaklar1 katkinin onlar1 gelecekte geri doniilmez yasamsal sonuglardan
kurtaracagl anlatilabilmelidir. Eger bu basarilabilirse, ¢evreci yatirimlarin maliyeti fiyata

yansitilabilir.

3.1.7 Dogrudan Cevresel Etkinin Minimize Edilmesi
Tiiketicilerin ¢evre duyarligi arttikca, hammaddelerin islenmesi ve iiretim siireclerinin

cevresel etkileri konusunda bilingli hareket etmesi yayginlasmaktadir. Uriiniin 6zellikleri ve

% Hakan Erkaya, Yesil Pazarlama Stratejileri ve Omotiv Sektoriinde Uygulanmasi, Tezsiz Yiiksek Lisans
Projesi, 2004, s.9.

*S.B.,Follows, D., Jobber, “Environmentally Responsible Purchase Behaviour: A Test of a Consumer Model”,
European Journal of Marketing, 2000, s. 773.

% (http://www.paradoks.org), PARADOKS, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (e-dergi), Y1l:3 Say:1,
S.7.
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ambalajlama konularina ¢evresel kaygilara yaklasan tiiketicileri tatmin etmek i¢in ¢evreyi
kirleten iiriinlerden ve ambalajlardan, ¢evre dostu iriinlere ve ambalajlara hizla
gecilmektedir®. ABD’deki restoranlar dogal olarak yetistirilen, hormonsuz ve kimyasal

madde kullanilmadan iiretilen yiyecekleri tiikketmektedir.

3.1.8 Kaynak Kullanimimi Azaltan Uriinler ve Ambalajlama

Kaynak kullanimini azaltan, daha az malzemeyle iiretilen iiriin ve ambalajlar dogrudan
maliyeti azalttig1 i¢in, verimliligi artirmakta va maliyet tasarruflar1 fiyata yansitalarak rekabet
avantaji saglanmaktadir. Bu {iiriinler tiiketicilerin taleplerini artirdig1 gibi, daha az hammade

ve malzemeyle iiretildiklerinden ¢evreye zararl etkileri de o derece az olmaktadir.

3.1.9 Geri Doniisiimlii Hammadde ve Materyal Kullanimi

Uretim  siireclerinde déniisiimlii hammade ve materyal kullanimi maliyet tasarrufu
saglayacagi gibi, ¢cevreye zararli maddelerin azaltilmasina da yardimci olabilmektedir. Demir,
aliminyum, kagit ve cam uzun siireden beri yeniden iiretimde kullanilan malzemeler olarak
maliyet tasarrufu saglamistir. Teknolojideki gelismelerle birlikte, tiretimdeki yaraticiliklarin
da katkistyla petrol tiirevi plastiklerin giderek artan bicimde hayatimiza yeni ekonomik
materyaller kattig1 bilinmekle birlikte, plastik malzemeler ve ambalajlarin ¢evreye verdigi
zararin Onlenebilmesi amaciyla, bu malzemelerin daha az tiikketilmesi veya geri doniistimlii

yapilmasi, mevcut ¢evreci stratejiler olarak goriilmektedir.

3.1.10 Dogal Kaynaklari, Yerlesim Alanlarini ve Tehlike Altindaki Tiirleri Korumak
Isletmelerin firma imajini giiglendirmelerine yardimci olan ve sosyal sorumluluk ilkesinin
geregi olarak goriilmesi gereken, dogayr koruma etkinliklerini, reklam ve halkla iliskiler
stratejileriyle desteklendigi siirece pazar bagarisina ve rekabet avantajina yardimci olmaktadir.

Bu tiir etkinlikler basinin, devletin ve ¢evreci gruplarin olumlu tepkilerini toplayabilmektedir.

3.1.11 Enerji Verimliligini Saglayan Uriinler Gelistirmek

Enerji tasarrufu saglayan iiriinler, dogrudan tiiketiciye ekonomik yararlar saglayan ve
isletmelerin rekabet avantaji saglamalarina yol acgan Ozellikleriyle iyi bir pazarlama
stratejisidir. Bu tiir Uriinler kamu kuruluslar: tarafindan da tiiketicilere tavsiye edilmekte ve

devletlerin ulusal enerji politikalarinda 6nemli yer alabilmektedir. Biitiin diinyada yakit

% Hakan Erkaya, Yesil Pazarlama Stratejileri ve Otomotiv Sektoriinde Uygulanmasi, Tezsiz Yiiksek Lisans
Projesi, 2004, s.12.
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tasarrufu saglayan otomobillere 6zel bir talep oldugu ve Japon otomobil endiistrisinin
uluslararas1 pazarlarda ve Ozellikle ABD pazarinda, biiylik rekabet avantaji yakaladigi
bilinmektedir. Japon isletmeleri, bu gercekleri cok dnceden gorebilmeleri ve gelir getiren bir

yaklasimla degerlendirmeleriyle oncii ve 6rnek bir konum elde etmistir.

3.1.12 Tiiketici ve Cevre Giivenligini Maksimize Etmek

Uriinlerin kullamim &zelliklerinin kisisel saglikla ilgili olan yonlerini, sagliklar1 i¢in bir
tehdit olarak algilayan tiiketiciler, pazarlamacilar i¢in, ¢ok 6nemli bir sorundur. Bu saglik
temelli “kimyasal madde korkusu” artan c¢evresel duyarlilikla birlikte biiyiimektedir.
Ureticiler, devlet baskisiyla karsilasmalarinin yam sira tiiketicilerin sagligini tehdit eden
mamuller karsisinda artan duyarliliklar1 nedeniyle, {iriinleri gézden gegirmeleri ve iiriiniin
sagligl ve cevreyi tehdit eden olumsuz yonlerini yok etmeleri pazar basarisi ve rekabet icin

hayati 6nem tagimaktadir.

3.1.13 Uretim Siirecini ve Uriinleri Yeniden Uretim, Tamir ve Geri Doniisiim Icin
Tasarlamak

1991 yilinda, kursun-asit piller, otomobil lastigi, kullanilmis yag tiirtinden 45 {iriiniin
atilim yasagi 12 tarafindan ylriirliige konmustur. Bu gibi yasal baskilar, iireticilerde, iirtinleri
yeniden {iretilebilir, doniisiimlii ve tamir edilebilir olarak tasarlama ihtiyact dogurmaktadir.
Gergekten de, bu tiir yaklagimlar atig1 azalttig gibi tiliketicilerin para tasarrufu saglamalarina
yardimci oldugu icin faydali olarak algilanabilir. Doniistimlii Uirlinler tasarlayan iireticiler, bu
iriinlerin gercekten de doniisiimlii olmasi i¢in uygun bir alt yapiyr gelistirmek zorundadirlar.
Yeniden iiretilmis modeller ucuza mal olmaktadir®”.

ABD’de, piller agir metaller igerdigi icin, pil iireticilerinin {irlinleri yeniden formiile
etmelerini veya geri toplama programlarin1 gergeklestirmelerini gerektiren devlet yasasinin
uygulamaya konmasiyla birlikte, 1991 yilinda Sanyo sarj edilebilir ve geri doniisiim i¢in

postayla iade edilebilir piller liretmistir.

3.1.14 Yesil Tiiketiciler
Yesil pazarlamanin ortaya c¢ikmasinda ve sekillenmesinde kritik bir rol iistlenen ve

pazarlamada yeni bir pazar boliimii olarak dikkat ¢eken isletmelerin hedef kitlelerini olusturan

% Hakan Erkaya, Yesil Pazarlama Stratejileri ve Otomotiv Sektéoriinde Uygulanmasi, Tezsiz Yiiksek Lisans
Projesi, 2004, s.12.
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yesil tiiketicilerin demografik psikolojik ve sosyo-ekonomik o&zelliklerinin belirlenmesine
yonelik olarak birgok arastirma yapilmistir.

1990°da Roper Organization’in yesil tiiketicilerin satin alma ve tiikketim aliskanliklarinin
belirlenmesine yonelik yaptig1 bir arastirmanin sonuglarina gore, tiiketiciler 14 farkli gevresel
davranis temelinde belli tenikler kullanilarak tanimlanmistir. Satin alma davranislari; etiketi
okumak, geri doniisiimlii ¢op kutular1 kullanmak, geri doniisiimlii deterjan ve sabunlar
kullanmak, duman ve karbondioksit salinimini 6nlemek, belirli isletmelerin {iriinlerinden
sakinmak, kendisi ve/veya ambalajlar1 geri doniistimlii materyallerden iiretilen iiriinleri satin
almak, plastik ¢Op konteynir1 kullanan restoranlardan kagmmak gibi alt acilimlar
icermektedir. Satin alma sonrasi davranislar ise; teneke kutu ya da siseleri geri gotiirmek,
gazetelerin geri donilisimini saglamak, c¢opleri siniflandirmak olarak siralanabilmektedir.
Diger davranislar ise, ¢evreci gruplara para katkist saglamak, otomobil kullanim1 azaltmak ve
politikacilar iizerinde ¢evre konusunda baski kurmak olarak ifade edilebilmektedir. S6z
konusu yesil tiiketicilerin eylemci nitelikli gruplari, ortalamanin istiinde bir gelir ve yiiksek
egitim seviyesine sahiplerdir. Kadinlarin c¢ogunlukla oldugu bu gruplardaki tiiketiciler,
yOnetici ya da profesyonel is sahipleridir®.

Roper Organization’in yesil tiiketiciler iizerinde gergeklestirdigi bir baska arastirmaya
goreyse, s0z konusu pazar boliimii bes farkli yesil tiiketici boliimiine ayrilmistir. S6z konusu
siniflandirmalar asagidaki gibi 6zetlenebilir™.

o  Gergek Mavi Yesil (True Blue Green-%9): Giiglii ¢cevre bilinci degerlerine sahip
ve pozitif degismeleri gerceklestirmek icin kendileri ¢aba sarf eden kisilerdir.
Cevre bilinci olmayan isletmeler tarafindan {iretilen {iriinleri kullanmaktan
sakinirlar.

o Yesil Yesiller (Greenback Greens-%6): Gergek mavi yesillerden farkli olarak
politik olarak aktif degillerdir. Ancak ortalama tiiketicilerden daha fazla ¢evreyle
dost iiriinler satin almaya isteklidirler.

o Filizler (Sprout-%31): Bu grup yesil/cevre hareketinin teorik olarak var
olduguna, ama praktikte islemedigine inanirlar. Eger maliyetli olacaksa, yesil
tirtinler satin almak konusunda pek istekli degillerdir. Ancak kendileri i¢in uygun
oldugunu goriirlerse ve dogru bir yol izlenirse yesil iirlinleri almak konusunda

ikna edilebilirler.

*% A.P.Minton, & R.L. Rose “The Effects of Environmental Concern on Environmentally Friendly Consumer
Behavior: an Exploratory Study”, Journal of Business Research, 1997 ss. 37-38
59 Jill Ginsberg, Choosing the Right Green Marketing Strategy, 2004. s. 80.
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o Sikayetciler (Grousers-%19): Sikayetgiler ¢evresel konularda egitimsizlerdir ve
degisimi gergeklestirmek konusundaki yeteneklerini kiiclimsemektedirler. Onlara
gore yesil iriinler ¢ok maliyetlidir ve rakipler kadar perfomansa sahip
degillerdir.

e Esas Kahveler (Basic Brown-%33): Bu grupta yer alanlar giinii birlik ilgileri
olusan ve giinii giinline yasayanlaridir. Cevre sosyal konulara ilgi gdstermezler.

Tiketicilerin ¢evreye duyarlik konusunda sahip olduklar1 biling ve hareket tarzi

acisindan bir diger smiflandirma ise, tiiketicileri yedi boliimde incelemektedir.

Tiiketicilerin ¢evreye duyarlik diizeylerine gore yapilan bu smiflandirma ise

asagidaki gibidir®.

e Cevre Tutkunlar:t (Environmentally Engaged): Cevre ile ilgili konulara karsi
yiiksek bir ilgi gostermekte ve yasam bi¢imlerini ¢evreye duyarlik bilincinin
getirdigi gerekliliklere gore siirdiirmektedirler. Hiikiimetler ve teknolojiye
olan giiven disiik olsa da yesil isletmelerin giiclii destekgileri
konumundadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler bilgiye biiyiik 6nem veren ve bilgi
ihtiyact olan kisilerdir. Yesil {irlinleri yesil isletmelerden satin alirlar, ancak
biiyiik ¢cok uluslu isletmelerin miisterisi olma egilimleri bulunmamaktadir.

e Cevresel Iyimserler (Environmental Optimists): Cevre tutkunlari ile ayn1 gevre
duyarligin1 paylasirlar ancak bu grup gelecege yonelik ¢oziimler konusunda
daha olumlu diisiinmektedir. Hiikiimetlere ve teknolojiye giivenleri
yiiksektir. Bu grubun en onemli 6zelligi, egitim ve gelir diizeyinin acgik
olarak ortalamanin iistiinde olmasidir.

e Zihni Kariwgsmis Tiiketiciler (Desoriented Consumers): Bu grup ortalamanin
altinda egitim ve gelir diizeyindedir. Cevresel problemlerin farkindadirlar
ancak, bunlar1 ¢ozebilecek giiglerinin oldugunu diisinmemektedirler. Bu
konuyla ilgili endiseleri vardir. Hiikiimetlere ve teknolojiye gilivenleri
yiiksektir. Bilgiye ihtiya¢ duyarlar, fakat yesil tiilketim gerceklestirmek icin
para harcamaya hazir degillerdir.

e Cevreye Duyarlihigin Cok Karmagsik Oldugunu Diigiinenler (Environment t00
Complicated): Cevreye yonelik konulara karsi tarafsiz bir yapilar1 vardir.
Cevreye duyarlilik, yesil isletme gibi kavramlara sahiplerdir, fakat

hiikiimetler, endiistri ve bilim diinyast gibi kurumsal payladaslarin

% Stevels, 2000, (http:// www.ikp.liu.se/envtech/staff/malin/endnote/pdf/D_599.pdf)
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tiikketicilerden daha fazla kar elde edebilmek i¢in bu anlayisi kullandiklarina
inanmaktadirlar.

e Cevresel Kotiimserler (Environmental Pessimists): Cevresel programlarin
etkisi konusunda giiclii slipheleri vardir. Onlara gore, niifus yiikseldikge
diinya hizli geri doniilmez zor bir duruma diismektedir. Cevreye yonelik
¢Ozlimler konusunda iyimser bir portre ¢izmemektedirler.

e Ekonomik Biiyiimeye Ilyimser Bakanlar (Growth Optimists): Ekonomik
bliylimeyi savunan bu gruba gore, cevresel dnlemler i¢in para gereklidir. Bu
nedenle endiistri Oncesi doneme geri donmeyi savunan c¢evrecileri
elestirmektedirler.

e Hayattan Zevk Alanlar (Enjoy Life): Bu grup ise, ¢evresel problemleri en basit
bicimiyle reddetmekte ya da boyle bir problem gelecekte var olsa bile,
gelecek nesiller kendi problemlerini ¢dzmek zorunda kalacaklardir
diistincesini savunmaktadirlar.

Yesil tiiketiciler, iyi egitimli, tiiketici haklarinin éneminin farkinda olan ve bu haklari
kabul etmis bireylerdir. Onlara gore tiilketim; ormanlar, yiyecek, enerji, petrol vb. dogal
kaynaklarin tiikkenmesi ya da atiklardan kaynaklanan g¢evre kirliliginin zararlaria karsi
gerceklestirilen ¢evreci hareketlerin gerekliliklerinin dikkate alinmasi ile gerceklestirilmelidir.
Bu nedenle yesil tiiketiciler halkin ve yasa korucularin dikkatlerini g¢evresel tahribatin
tehlikelerine ve ¢evrenin korunmasina ¢ekmektedirler. Dolayisiyla yesil tiiketiciler, tireticileri
ve aracilar1 bireysel olarak yazili yollardan ya da toplu eylemlerle boykot edebilirler. Aktif
olarak ¢evresel konulara yonelik ilgiyi ¢cekmek, yesil harekete bir egilim yaratilmasini
saglamak icin calisirlar. Cevreye karsit bu diizeyde bir duyarlilik, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 vermeleri noktasinda da su yiiziine ¢ikmakta ve belirleyici olmaktadirlar.
Tiiketiciler performans, kalite, uygunluk, kullanilabilirlik ve finansal olarak yeterlilik
baglaminda temel ihtiyaclar1 karsilandiginda ve yesil {iriiniin ¢evresel bir sorunu ¢ézmek i¢in
nasil yardimer olabilecegini anladiklarinda kesinlikle yesil iiriinleri kabul etmekte®™ ve
isletmelerin ¢evre bilincini bir kurumsal deger olarak varlik nedenleri i¢ine almis olmalarin
beklemektedirler. Bu agidan yesil tiiketicilere sahip isletmeler, 6zellikle kurumsal iletisim ve
halkla iliskiler boyutunda yesil isletme anlayisin1 olusturma ve c¢evreye duyarh yesil kurum

kimliklerini bigimlendirme gerekliligi ile kars1 karsiya kalmaktadir.

81y/, Soonthonsmai “Environmental or green marketing as global competitive edge: Concept, synthesis, and
implication”, EABR (Business) and ETLC (Teaching) Conference Proceeding, Venice, italy, 2007, ss. 3-4.
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Eylemciler, gercekciler, gercek mavi yesiller, yesil yesiller, ¢evre tutkunlari ve
cevresel iyimserler seklinde farkli siniflandirmalara tabii tutulan ¢evreye duyarlilik bilinci
yiiksek gercek yesil tiiketiciler, ¢cevreye karsi en az zararla iiretilen, tiikketimi sirasinda ve
sonrasinda en az zarar1 verecek iriinleri, yine c¢evreye duyarliligi bir sirket degeri haline
getirmis isletmelerden satin almayir tercih etmektedirler. Dolayisiyla yesil tliketiciler igin
isletmenin ¢evreye duyarlilik olgusunu ne kadar igsellestirdigi ve isletme anlayisina
uyumlastirarak bir kurumsal kimlik haline getirdigi, satin alacagi markalar tercih etmesinde

onemli bir belirleyici faktor olarak kendini géstermektedir.

4, YESIL PAZARLAMANIN GELISiMi

4.1 Birinci Evre: Ekolojik (Yesil) Pazarlama

1960°’lh ve 70’li yillarin basinda ortaya cikan toplumsal ve ¢evresel endiselere
dayanmaktadir. Bu donemde yazilan bazi kitaplar (Silent Spring ve Limits to Grow gibi),
sonu olmayan, kontrol edilemeyen biiyiimenin, eninde sonunda yasamimizin bagli oldugu
dogal kaynaklar1 ve sistemleri tiiketecegini; lizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir sonu
olabilecegi konusuna dikkat ¢ekmislerdir. Bu ilk evreyi sekillendiren endiselerin 6zelliklerini
sOyle siralayabiliriz; Henion and Kinnear ekolojik pazarlamayi, “cevresel sorunlara neden
olan ve bu g¢evresel sorunlara c¢oziim olacak tiim pazarlama faaliyetleri” olarak

tanimlamiglardir.

- Bu evre, hava kirliligi, petrol rezervlerinin tilkenmesi, petrol atiklar1 ve DDT gibi sentetik
bocek ilaclarinin ekolojik etkileri gibi belirli ¢evresel sorunlara odaklanmistir ve dar bir bakis

acisina sahiptir.

- Bu problemlere sebep olan veya ¢oziimiine yardimer olabilecek {iriinlerin, sirketlerin ve

endiistrilerin belirlenmesine ¢alisilmistir.

- Bu donemde tartigmalar, otomobil, petrol ve tarim {iretiminde kullanilan sentetik

kimyasallar1 lireten endiistriler gibi, ¢ok dar bir cephede siirdiiriilmiistiir.

- Bu donemde gorece daha az tiiketici ve isletme davraniglarinda belirgin bir degisiklik

gostermistir.
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Bu donemde pazarlama alanin1 en ¢ok ilgilendiren konu, yasal ¢evrede degisiklik
yaratan ¢evresel diizenlemeler olmustur. Ancak, pazarlamacilar yasal ¢evredeki bu degisimi,
isletmenin teknik ve hukuki personeli tarafindan ¢éziimlenecek konular olarak algilamislardir.
Sorun ¢ogunlukla kirlenmeyi azaltacak veya engelleyecek baca filtreleriyle ¢oziimlenmeye
calisiimistir. Cevresel kirlenmeye sebep olmakla suglanan ¢ogu biiyiik firma bile ¢evreyi
pazarlama agisindan bir kisit, maliyetleri arttirici bir unsur olarak gérmiislerdir. Ornegin,
otomobil endiistrisi, diizenleme ile zorunlu hale getirilen katalitik konversitorleri (bir tiir baca

filtresi), otomobil tiretim maliyetlerine eklemislerdir.

Ancak, bu ilk evrede de sosyal ve ¢evresel degerleri benimseyen ve yesil pazarlamanin
Onclisii olan baz1 sirketler olmustur. Bu sirketler, miisteri ihtiyaglar1 ve pazar baskilari
dogrultusunda hareket etmeyi ongoren klasik pazarlama gelenegi yerine, girisimciligi ve
deger odakli olmayr benimsemislerdir. Body Shop, Ben and Jerry’s ve 3M’in de iginde

bulundugu bu isletmeler, yesil hareketin ikonlar1 haline gelmislerdir®.

4.2 ikinci Evre: Cevreci (Yesil) Pazarlama

Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonlarinda ortaya ¢ikmistir. Yasanan bir
dizi olay ve kesif, ¢cevrenin ve i¢inde yasayan insanin savunmasizligina dikkatleri ¢ekmistir.
1984°de tarihin en biiyiik kimyasal felaketi olarak adlandirilan Bhopal felaketi, 1995°de
kesfedilen ozon tabakasi deligi, 1986 Cernobil faciasi ve 1989°da Exxon-Valdez tankerinin
neden oldugu ¢evre kirliligi bu degisimi baslatan olaylar i¢inde yer almistir. Medyanin bu
olaylar1 mangetlere tasimasi, halkin cevresel endiselerini harekete ge¢irmis ve konu kitlesel
bir onem kazanmistir. CFC iticili aerosollara kars1 ¢evre Orgiitleri tarafindan diizenlenen
kiiresel tiiketici boykotunun basarisi, tiiketicilerin ¢evresel nedenler ile harekete
gecirilebilecegini, tiiketicilerin bu konular1 anladiklarini ve ilgilendiklerini gdstermistir.
Birlesik Devletlerde 1990 yilinda yapilan bir arastirma, tiiketicilerin %82’sinin daha yesil bir
{iriin igin %35 daha fazla fiyat 6demeye hazir olduklarmi ortaya koymustur. Ozellikle
Avrupa’da, se¢menler yesil siyasi partilere daha fazla destek vermeye baglamislardir. Tiim bu
gelismelerle ayni anda, isletme faaliyetleri ve cevre arasindaki iliskiye dair 6nemli bazi
fikirler de olugsmaya baslamistir. Bu fikirler; siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici,

rekabet avantaji, eko-performans ve ¢evresel kalite olarak siralanabilir.

%2(http://zeynepozata.blogspot.com/2007/11/yeil-pazarlama.html)
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4.2.1 Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik, yesil diisiince akimi i¢indeki en etkileyici ve anlamli gelismedir.
Stirdiirtilebilirlik kavrami, 1980’lerin basinda ortaya ¢ikmis ve Birlesmis Milletler’in 1987
yilinda yayinladig1 “Brundtland Raporu” ile yayginlasmistir. Cevresel, ekonomik ve sosyal
sirdiiriilebilirlik ~ saglandig1  takdirde siirdiiriilebilir  gelisme  gergeklesebilmektedir.
Yenilenemeyen enerji kaynaklar1 yerine yenilenebilir enerji kaynaklarinin verimli kullanimi1
ve dogaya karsi sorumlu davranilmasi c¢evresel siirdiiriilebilirligin  gereksinmelerini
olusturmaktadir®. Siirdiiriilebilir tikketim ve iiretim yaklasimi, gelecek nesillerin yasam
standartlarindan ¢almadan, bugiine ait maddi yasam standartlar1 icinde yasamay1
ongormektedir. Dogal kaynaklarin, c¢evresel sistem veya insan faaliyetleri ile ikmal
edilmesine (veya yenilenemeyen kaynaklar i¢in, yenilenebilir alternatiflerin bunlarin yerine
konmasina yetecek Olgiide) olanak verecek Olgiide kullanimini  gerektirmektedir.
Stirdiiriilebilirlik ayni zamanda c¢evresel sistemlerin, kendi yasama kabiliyetlerine zarar

vermeden absorbe edebilecegi miktarda kirlenme veya atik iiretimi anlamina gelmektedir.

4.2.2 Temiz Teknoloji
Yesil pazarlamanin ikinci evresinde, baca filtrelerinden “temiz teknoloji”ye gecis
goriilmektedir. Bu yaklagim, kirlenme ve atiklarin tasarim asamasinda elimine edildigi,

yenilik¢i yeni iirlinlerin ya da iiretim sistemlerinin tasarlanmasini igermektedir.

4.2.3 Yesil Tiiketici

Cevre hakkinda endiselerin tiiketici davraniglarimi etkileyebilecegi goriisii “Yesil
Tiiketici” kavramimi ortaya cikartmistir. Cevre problemlerindeki artisa paralel olarak,
tiiketicilerin ¢evre bozulmasina ve kirliligine olan katkilar1 da artmistir. Yesil tiiketici olarak
adlandirilan tiiketiciler, insan, hayvan ve bitkilerin sagligina ve cevreye zarar veren
iirlinlerden satin alma giiciinii kullanarak sakinan tiiketicilerdir®. Konu, The Green Consumer
Guide kitabinin basilmasiyla daha da tartigmali hale gelmistir. Kitap yesil tiiketiciyi bir takim
riinleri (tliketicileri veya diger insanlarin hayatini tehdit eden {irlinler; tiretimi, kullanimi ya
da atiklar1 ¢evreye dnemli sekilde zarar veren lriinler; oransiz olarak biiyiik miktarda kaynak

tiiketen tiriinler; fazladan ambalajlama, ilave 6zellikler ve asir1 derecede kisa Omiirlii olmalari

8 (http://tr.wikipedia.org/wiki/S%C3%BCrd%C3%BCr%C3%BClebilirlik)

64 Ceyda Keles, Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali, Yesil Pazarlama Tiiketicilerin Yesil Uriinleri
Tiiketme Davramslar1 ve Yesil Uriinlerin Tiiketimine Kiiltiiriin Etkisi ile flgili Bir Uygulama, Cukurova
Universitesi Adana/ 2007, s. 1.
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nedeniyle gereksiz atiga neden olan iirlinler; hayvanlara eziyet eden uygulamalari igeren
iriinler, diger iilkeleri olumsuz etkileyen iiriinler gibi) almaktan kacinan kisi olarak
tanimlamaktadir. Yaymlandigi dénemde Ingiltere’de en ¢ok satanlar listesinde 9 ay boyunca
kalan kitap, tiiketicilere, tiiketim ve satin alma faaliyetlerinin ¢evresel etkilerini azaltmak icin
proaktif oneriler de vermektedir. Bu gelismenin pazarlama agisindan etkilerine bakacak
olursak, isletmelerin bu tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermek i¢in yeni iirlin ve hizmetler
gelistirdikleri goriilebilecektir. Diger yandan, medyanin ve bazi baski gruplarinin yesil
tiikketicileri bilgilendirmesi, ¢evresel anlamda diisiik performansa sahip isletmelere karsi bir

tehlike olusturmaya baslamstir.

4.2.4 Rekabet Avantaji

Yesil pazarlamanin bu ilk iki evresi arasindaki 6nemli farklardan birisi, iyi sosyal ve
cevresel performansin, rekabet avantajina temel olusturabileceginin fark edilmesidir. Eger
tiiketicilerin 6nemli bir kismi ¢evre konusuna ilgi duyuyorsa ve iirlin ve sirketlerin ¢evresel
performanslarina dair malumat bu tiiketicilere ulasabiliyorsa, bu durumda gorece daha yesil
sirketler rakiplerinden kendilerini farklilastirabilecek ve yesil talebe ulasabileceklerdi.
1980’lerin sonunda, pillerden, dondurmaya, otomobillerden kameralara kadar pek ¢ok iiriinde
yesil pazarlama basar1 Oykiileri ¢ikmaya basladi. Sirketler ¢evresel performanslarini rekabet
araci olarak kullanmaya bagladilar. Michael Porter 1986 yilinda (daha sonra 1995°de Porter ve
van der Linde tarafindan gelistirilen), cevresel miikkemmelligi yakalayarak rekabet avantaji
elde edilebilecegini ortaya koydu. Bu caligsmalar, ¢evresel anlamda oncii ¢oziim arayisinin,
yenilige, daha etkin ve verimli teknolojilerin yaratilmasina ve kaynaklarin daha verimli
kullanimina nasil Onciiliik edilebilecegini pek ¢ok drnekle ortaya koymustur. Bu ¢aligmalarin
altinda yatan mantik ise, ¢evre kanunlarmin yeniligi ve rekabet giiclinli arttirmasidir. Bu
yaklagim, yasalarin maliyetleri arttirdigi ve rekabet giiclinii olumsuz etkiledigi goriisiini
tersine cevirmistir. Bu yaklasim daha sonra, “kazan-kazan” olarak bildigimiz ¢6ziime
doniigmiistiir; isletmeler ¢evresel performanslarini arttirarak hem tiiketici talebinden hem de

maliyet tasarrufundan fayda saglar hale gelmislerdir.

4.2.5 Eko-Performans
Eger tiiketicilerin goziinde, rakip {rlinler ve girketler c¢evresel bazda

farklilagtirilacaksa, bu iirlin ve isletmelerin de farkli derecede eko-performanslari olmasi
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gerekmektedir. Bu donemde, {iriinlerini veya sirketlerini tek boyutta “yesil” olarak
pazarlamaya calisan firmalar, kendilerini yogun bir elestiri i¢inde bulmuslardir. Eko-
performans kavrami, sirketin iirlinlerini ve liretim sistemlerini de igine alarak, tiim sosyal ve

cevresel etkilerini 6zetlemeye calismistir.

4.2.6 Cevresel Kalite

Isletme icindeki pek ¢ok farkli bdliimiin ve fonksiyonunun, “yesil” olma ¢abalarina
katilmasi, isletmelerin eko-performansinin Gl¢iimii ve yonetimi konusunda sorunlarla
karsilagmasina sebep olmustur. Kendisini “yesil” olarak konumlandiran bir igletme, bir {iretim
tesisinin yarattig1 kirlenme nedeniyle bir anda medya tarafindan inceleme konusu haline
gelebilmektedir. Eko-performans kavramini anlamak, isletmelerin kendilerini fiziki ve sosyal
sistemler olarak gormelerini ve girdilerinin, ¢iktilarinin ve siireclerinin ¢evresel ve sosyal
etkileri oldugunu fark etmelerini saglamistir. Cogu iiretici, mevcut durumda kullandiklari
Toplam Kalite Yonetimi (TQM) programlarini ¢evre yonetimi yaklagimlariyla birlestirmisler

ve ortaya Cevresel Kalite (TQEM) kavrami ¢ikmustir.

4.3 ikinci Evrenin Yarattign Pazarlama Etkileri

Yesil pazarlamadaki ikinci evre pazarlamacilar ve pazarlama adina ¢ok daha anlaml1
olmustur. Bu durum kismen, ¢evresel konularin sadece belli basli endiistriler i¢in degil tiim
pazar i¢in 6nemli bir hale gelmesi ile ilgilidir. Ekolojik pazarlama, agirlikli olarak cevresel
kirlenmeye sebep olan endiistriler ve {riinlerle ilgilenmistir. Siirdiiriilebilirlige iliskin
endiseler ise ¢evre hakkindaki tartigmalari tiirlerin soylarinin tiikenmesi, bazi ekosistemlerin
tahribati ve gelismekte olan iilkelerdeki yoksulluk gibi konular1 da igine alacak sekilde
genisletmistir. Cevresel pazarlama evde kullanilan {riinlerden turizm ve bankacilik gibi
hizmetlere kadar genis bir yelpazeyi i¢ine almustir. Isletmeyi biitiinsel bir fiziki sistem olarak
gorme ihtiyaci, bu evrenin pazarlamaya etkilerini de genisletmistir. Ekolojik pazarlama,
ekonomik bir sistem olarak isletmelerin ortaya cikarttigi bazi fiziki sonuclara egilirken,
cevresel pazarlama, pazarlamacilarin isletmeyi fiziki bir sistem olarak goérmeleri i¢in
cesaretlendirmistir. Bu, isletmelerin sadece girdileri, pazar ¢iktilarina doniistiiren deger
zincirleri olmadiklarini, ayn1 zamanda atik ve kirlenme gibi ¢iktilari da {ireten bir sistem
olduklarim dikkate almay1 da gerektirmektedir. Ikinci evrenin pazarlama agisindan etkilerini

sOyle 6zetlemek miimkiindiir;

34



Daha kiiresel bir odaklanma: Strdiiriilebilirlik, kiiresel 1sinma, iklim degisimi ve ozon
tabakasinin delinmesi gibi kiiresel konulara dikkati ¢ekerek, ¢evre konusuna kiiresel
bir perspektiften bakilmasini saglamstir.

Yeni pazar gelismeleri: Pek ¢ok endiistride ¢evreye duyarli liriin ve hizmetleri i¢eren
yeni pazarlar ortaya c¢ikmistir. Gegtigimiz on yillik siire iginde, eko turizm ve
yesil/ahlakli yatirnm fonlar1 gibi sektorler i¢inde bulunduklari endiistrilerde en hizli
biliylimeyi elde etmislerdir.

Yeni tiriin sunumlari: Marketing Intelligence Services tarafindan 1991 yilinda yapilan
bir aragtirma, Amerika’daki yeni ambalajli iirlinlerin %13,4’linlin bir sekilde ¢evresel
bir iddiast oldugunu, bu oranin ev iriinleri gibi baz1 kategorilerde %44’e kadar
ciktigint gostermistir.

Tutundurma firsatlari: Piyasada yerlesmis {lirlinler bile kendilerini ¢evresel giigleri
lizerinden pazarlamay basarabilmislerdir. Ornegin, yesil deterjanlar karsisinda Fairy
gibi  geleneksel markalar, biyolojik olarak pargalanabilme  &zelliklerini
vurgulamiglardir.

Uretim yontemlerine verilen énem: Yesil pazar segmentlerinin gogunda, iiriin ve
sirketlerin ¢ogu tiretim yontemlerini bir farklilagma yolu olarak kullanmislardir.
Ambalaj iizerine ¢ekilen dikkat: Pazarlama alanindaki etkilerden en dnemlisi ambalaj
tizerine olmustur. Kirlenme sorununa sebep olan en biiyiik nedenlerden birisi olarak
goriilmiistiir. Pazarlamacilar, bu alanda ‘“kazan-kazan” yontemini ¢ok daha kolay
uygulayabilmislerdir. Geri doniisiimlii malzemelerin kullanim1 veya dis ambalajin
kullanilmamasi, asil {irtin 6zelliklerine veya iirlin performansina zarar vermezken,
maliyetlerin de diisiiriilmesini saglamistir.

Yeni ortakliklar: Eko performanslar1 konusunda olumsuz elestiri alan pek ¢ok isletme,
eko performanslarint ve imajlarin1 degistirmek igin yeni ortakliklara gitmislerdir.
Ornegin, McDonalds, Birlesik Devletler Cevre Koruma Fonu ile yaptig1 ortaklikla, 42
noktada cevresel faaliyet plan1 gelistirmistir.

Kanunlara itaatin otesine gecilmesi: (Cevresel bazda rekabet etmek istemeyen
isletmeler bile, geleneksel olarak “sadece kanunlara uygun olani yapma” stratejisinin
giderek daha riskli olmaya basladigini fark etmislerdir. Ornegin, Shell Brant Spar
petrol tesisini elden ¢ikarirken, kanunlara tamamen uyduklar1 ve hiikiimet tarafindan
desteklendikleri diislincesiyle, bunun hem cevresel hem de teknik acidan en uygun

faaliyet oldugunu diistinmiiglerdir. Buna karsin, halkin, medyanin, yabanci
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hiikiimetlerin ve hatta Shell i¢indeki bazi birimlerin elestirileriyle kendilerini bir anda
bir halkla iliskiler krizi i¢ginde bulmuslardir.

e Yeni enformasyon ihtiya¢lari: Gegmiste, liretimin zaman c¢izelgesi, iirlin kalitesi ve
maliyetleri disinda, {iriinlin nasil yapildig1 pazarlamacilar1 ¢ok fazla ilgilendiren bir
soru olmamistir. Bu dénemde ise, “Uretim sistemimiz ne kadar temiz?”, “Ham
maddelerimiz nereden geliyor?” ve “Uriiniimiiz émriinii doldurdugunda ne oluyor?”
gibi sorular onemli hale gelmistir. Bu enformasyon agiklarinin kapatilmasi igin,

cevresel denetlemeye ve ¢evre odakli pazar arastirmalarina ihtiyag artmistir.

4.4 Ikinci Evrenin Sonu: “Yesil Duvar”la Carpisma

“Kazan-kazan” stratejisinin tim ¢ekiciligine karsin, 1990’larin ikinci yarisinda,
cevresel performans sayesinde rekabet avantaji kazanmanin ve bu avantaji silirdiirmenin
uygulamada ¢ok zor oldugu anlasilmistir. Cevresel iddialarla pazarlanan ¢ogu tiriin, rakiplerin
fiyat diistirme taktiklerine veya Onerilen teknik performansa ve bu iriinlerin g¢evresel
iddialarinin giivenilirligine karsi saldirilara karst savunmasiz kalmistir. Medyanin tutumu,
rekabet avantaji arayisinda eko performansa gilivenen firmalar1 zor duruma diistirmiistiir. Yesil
pazarin Body Shop ve Loblaw (Kanada’li perakendeci) gibi 6ncii firmalari, medyanin eko
performansi diisiik olan rakipleri iizerine gideceklerine kendilerinin agiklarin1 yakalamaya
odaklandiklarin1 gormiislerdir. “Kazan-kazan” stratejisinin, ¢evresel olarak Oncii, maliyet
acisindan rekabet iistiinliigli saglayan ve teknik agidan en az mevcut iirlinler kadar iyi yeni bir

iiriin nesli tiretme hayali pek ¢cok nedenden dolay1 ger¢eklesmemistir;

4.4.1 Yesil Uriin Celiskisi

Cevresel kalite iistiine rekabet oldukca zordur. Piyasadaki en hizli, en giivenli ya da
en ucuz arabayr belirlemek zor degildir. Ancak, en yesil olan1 belirlemek o kadar kolay
degildir. Cam endiistrisi, camin dogallig1 ve geri doniisiimlii olmasi nedeniyle, camin en yesil
ambalajlama malzemesi oldugunu ileri stirmiistiir. Diger yandan, plastik endiistrisi ise agirlik
ve buna bagli olarak dagitimda kullanilacak benzin miktarini ileri slirmiistiir. Sonucta, eko
performansin dayandigi cevresel konular karmasik, ¢eliskili ve belli iiriinlerle ikamesi kolay

olmayan bir yapidadir.

4.4.2 Kurumsal Yesil Duvar
Arthur Anderson, iyi bir ¢evresel performans saglayarak rekabet avantaji saglayan

oncii firmalarin deneyimlerini inceledigi c¢alismasinda, ¢ok basarili olarak baslayan ¢ogu
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programin sonugta sorunlu hale geldigini gérmistiir. Deneyimlerin ¢ogunda, maliyetleri
diisiirme ve atiklar1 azaltma yoniindeki ¢alismalarda basarili sonuglar elde edilmistir. Ancak,
ne zaman ki bu ¢aligmalar tamamlanip, ¢evresel gelisim icin daha radikal ¢éziimlere ihtiyag
duyulmaya baslandiginda, yesillenme siireci kurumsal kiiltiir ve diger kurumsal stratejiler ile
catismaya baslamistir. Bu durum “Yesil Duvar”a ¢arpma olarak bilinmektedir. Cogu isletme
icin cevresel gelisim, mevcut TQM stratejileri veya kurumsal vatandaglik programlari

dahilinde kalmstir.

4.4.3 Yesil Tiiketici Kitlesi

Yesil tiiketici, yesil pazarlama kavraminin olugsmasinda en onemli etkenlerden
birisidir. Cogu yesil pazarlama stratejisi, tiiketicilerin yesil {irtinlere belirli bir miktar daha
fazla 6demeye razi olduklar1 goriisiine dayanmaktadir. Bu nedenle, yesil tiiketicilerin
belirlenmesi ve bunlara pazarlama yapilmasi igin pek ¢ok gayret sarf edilmistir. Ancak bu
umulandan ¢ok daha zor olmustur. Bu alanda ilk olarak, yesil tiiketicilerin, yas, cinsiyet, gelir
ve egitim diizeyi gibi sosyoekonomik unsurlara gore belirlenmesine ve segmentlere
ayrilmasina ¢alisilmistir. Bu calismalar birbiriyle ¢elisen sonuglar ortaya koyup, bir neticeye
ulagsmayinca, c¢evreye iliskin duyulan endise, ¢evre bilgisi, sosyal kaygilara iliskin tutumlar
gibi diger unsurlar iizerinde durulmaya baslanmistir. Ancak bu calismalar da c¢eliskili ve

sonugsuz olmustur.

Bu noktada agik olarak anlasilan tek sey ise; tiiketicilerin satin alma davranislarinda
meydana gelen degisiklik, dile getirdikleri ¢evresel kaygilarin diizeyine ulasamamistir. Cogu
pazarlamact bu durumun sebebini, sosyal bir abartma olarak diistinmiistiir. Cevresel

pazarlamanin umulandan daha az firsat sundugu diistintiilmdistiir.

4.5 Siirdiiriilebilir (Yesil) Pazarlama: Ugiincii Evreye Dogru

Cevresel pazarlamanin gelisiminin, gectigimiz on yil ic¢inde siliphesiz pazarlama
iizerinde birtakim etkileri olmustur. Baz1 6nemli yesil pazarlar ve lriinler ortaya ¢ikmistir.
Yesil tiiketicilere yapilan pazarlamanin firsatlar1 ve zorluklarina iligkin tartigmalar, B2B veya
oOrgiitsel pazarlarda yasanan bazi ilerlemeleri golgelemistir. IBM, McDonalds ve BT gibi
biiylik firmalar, ellerindeki satin alma giiciinii kullanarak tedarikg¢ilerinin daha yiiksek eko
performans gdstermeleri i¢in zorlamiglar ve bu g¢aligmalar1 da yesil denetleme ile kontrol
etmiglerdir. Pek cok endiistride, kirlenmeyi azaltmak ve kaynaklar1 korumak i¢in teknolojiler

ve liretim sistemleri gelistirilmistir. Ancak, ekonomimizin ve toplumumuzun, 15 yil 6nce
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“Brundtland raporunun” yayinlandig giinden daha mu siirdiiriilebilir oldugu sorusunun cevabi

hala “hayir”dir.

Stirdiiriilebilirligin genel kurallar1 hiikiimetler ve baslica biiyiik firmalar tarafindan
onaylanmis olmasina ragmen, kavramin ne anlama geldigi ve nasil ulasilacagi konusunda bir
mutabakata varmak oldukc¢a zordur. Siirdiiriilebilirligin temellerinde yatan kurallar, pazarlama
disiplinine ve yerlesmis sosyal ve ekonomik sistemlerimize karsi bir tehdit olusturmaktadir.

Bunlar soyle siralayabiliriz;

4.5.1 Gelecek Zaman

Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve yatirimcilara kar saglamak igin ugrasir. Bu
ugras, disipline zapt edilemez bir varlik sebebi saglar. Pazarlama simdiye kadar, giliniiniin
tiiketicilerinin ve yatirimcilarinin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanmistir. Stirdiiriilebilirlik,
simdiki kusagin ihtiyaglarin1 gelecekteki kusaklarin ihtiyaglarindan daha Onemli goren
pazarlamaya karst onemli bir meydan okuma gibi goriinmektedir. Cevresel kisitlamalar
genellikle, segcme 6zglirliigii karsisinda durmaktadir. Ancak eger mevcut iiretim ve tiiketim

sistemleri stirdiiriilemezse, gelecek nesillere sunulabilecek segenekler siddetle azalacaktir.

4.5.2 Adalet

Endiistrilesme maliyetlerinin ve faydalarimin esit olarak dagilmamasi nedeniyle
giinlimiiz toplumsal ve ekonomik diizeninin adil oldugunu sdylemek olduk¢a zordur.
Endiistrilesmis tlke niifuslarinin elde ettigi ortalama reel getiri, daha az endiistrilesmis
iilkelere gore yedi kat daha fazladir. Diinya niifusunun %20’sinden daha az1 endiistrilesmis
iilkelerden olusurken, bu {ilkeler {iretilen elektrigin yarisindan fazlasini tiiketmekte ve
karbondioksit kirlenmelerinin neredeyse yarisin1 iiretmektedirler. Yapilan tahminler,
gelecekte niifus biiyiimesinin %99’unun, daha az endiistrilesmis iilkelerde gergeklesecegini
sOylemektedir. 2050 yilinda, diinyanin endiistrilesmis boliimiinde yasayanlarin oraninin
%13’e diisecegi tahmin edilmektedir. Daha fazla tiiketimin, biiylimenin ve ticaretin diinya
fakirlegsmesini azaltacagini varsaymak her ne kadar cazip olsa da, deneyimler bunun tersini
sOylemektedir. 1965 yilina kadar, endiistrilesmis {ilkelerde gelir %2,6 yiikselirken, bu oran
daha az endiistrilesmis iilkelerde sadece %]1,6 olmustur ve Afrika uygulamada gegmiste
oldugundan daha fakir bir hale gelmistir. Siirdiiriilebilirlik, bu maliyet ve faydalarin, iilkeler,

cinsiyetler ve yaglar arasinda daha adil bir dagilimini saglamay1 amaglamaktadir.
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4.5.3 Ihtiyaclara Verilen Onem

Pazarlamanin istek ve ihtiyaglar1 karsilama amacima karsin, glinimiiz pazarlama
cabalarinin biiylik bir kismi, ihtiyacimiz olandan ¢ok isteklerimizle ilgilenmektedir. Durning,
diinya niifusunun dortte iigiinliin keyfi harcayabilecekleri bir gelirleri olmadigini ve bu
kisilerin harcamalarinin da sadece temel yagsamsal ihtiyaclardan olustugunu belirtmektedir.
Stuirdiiriilebilirlik, ihtiyaglara isteklerden daha fazla Onem verilmesini saglamaya
caligmaktadir. Pazarlama disiplini yesil pazarlama kavramini, ¢evresel kirlenmeyi azaltmaya
odakli cevresel pazarlama anlayisindan cikartarak, siirdiiriilebilirlik ekseninde anlamaya
baslamaktadir. Peattie yesil pazarlamayi, “Tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaglarini, karli ve
stirdiiriilebilir sekilde belirlemek, tahmin ve tatmin etmekten sorumlu, biitiinsel yonetim
siireci” olarak tanimlamaktadir. Fuller, siirdiiriilebilir pazarlamayi, “Uriinlerin, asagida
belirtilen ii¢ kriteri saglayacak sekilde, planlanmasi, gelisiminin kontrolii ve uygulanmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi siirecidir; (1) tiiketicilerin ihtiyaclarinin
kargilanmasi, (2) orgiitsel amaglara ulasilmasi ve (3) siirecin eko-sistemle uyumlu olmas1”
seklinde tanimlamaktadir. Ancak tiriinlerimizin ve bu iiriinlerin liretim ve tiiketimlerinin daha
stirdiiriilebilir olmasi i¢in, pazarlarin ve pazarlamanin degistirilmesi gereken bazi unsurlarinin

oldugu da unutulmamalidir.

4.6 Diinyada Yesil Pazarlama Uygulamalan

Yesil pazarlama, pazarlamanin her agamasinda kendini gostermektedir. Satin alma
kararlarinda ¢evrenin korunmasima dikkat eden tiiketiciler giderek artmaktadir. Tiiketicilerin
aligveris yaparken goz oniline aldiklar1 6nemli faktorlerden biri de ¢evredir ve biitliin yeni
driinlerin %10 ile %15 nin etiklerinde ve ilanlarinda g¢evre ile ilgili mesajlar bulunmaktadir.
Eger bu mesajlarin tireticilerin iirlinlerini iiretirken ¢evreyi dikkate aldig diisiiniiliirse, gelecek
icin biiyiilk adimlarin aldigr goriilmektedir. Zamanla daha ¢ok isletme ¢evre konusunun
stratejik oldugunu fark etmekle, ancak buna karsilik “ilirtiniimiizii nasil degistiririz” diye degil,
“tiriiniimiiz ile ilgili ne sdyleyebiliriz” diye diisiinmektedir®.

Yesil dirlinlerin pazarlamasindaki halen siiregelen problemlerden biri de dogru
terminolojinin kullanilmamasidir. Isletmeler ambalajlarnin ve etiketlerinin iizerine dogru
olup olmadigina bakmaksizin cevreyle dost, geri doniisebilir, ayrisabilir gibi terimler
koymaktadirlar. Amerika’da 1991 yilinda eyaletin savcilariyla olusturulan Yesil Pazarlama

Gorev Kuvvetinden sonra bu karisikliklar biraz olsun azalmistir. “Goérev Kuvveti”

8 Mert Uydaci, Yesil Pazarlama, s. 140.
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ayristirilabilir, geri doniisebilir, ¢evreyle dost gibi terimlerin tiiketicilere yanlis fikir verdigini
belirtmistir. Gorev Kuvvetinin kurulmasindan sonra Amerikan Federal Ticaret Komisyonu
(FTC) yesil pazarlama i¢in yesil yonetmeligi yaratmistir. Yonetmelik yesil pazarlama ile ilgili
bugiine kadar olan tek federal diizenlemedir. Ydnetmelik, genel olarak geri doniistiirebilir,
ayrigabilir, geri kazanilmis maddeler igerir. Cevreyle dost, tekrar doldurulabilir, ozon-giivenli
gibi terimlerin kullanilmasini ele almaktadir. Fakat yonetmelikler kanun degildir. Bu
yonetmelikler, cevreyle ilgili terimlerin kullanilmalar1 i¢in tanimlar ve standartlar
getirmemekte; genis istatistiki bilgiler ve FTC’nin aldatic1 sayacagi ornekleri belirtmektedir.
Esas olarak bunlar sadece tavsiyelerdir ve isletmeler hakkinda sikayetler oldugu zaman, olay
bazinda tatbik edilmektedir.”®

FTC yonetmeliginin hazirlanmasindan kisa bir siire sonra, California Eyaleti, {ilkenin
gercekte tek yesil pazarlama kanunu olan, reklamcilikta dogruluk kanunu kabul etmistir. 1995
yili Ocak ayinda yaymlanan bu kanun, asgari standartlar koymustur. Buna gore; “Geri
kazanilan malzemeden ibaresi, sadece, eger iirin en az %10 tikketim sonrasi malzemeden
ibaretse kullanilabilir. Geri doniisebilir ibaresi, 300.000 kisi i¢in bir doniistiirme tesisi
mevcutsa kullanilabilir. Bugiin Amerika’da bir¢ok eyalet FTC yonetmeliklerini kanun gibi
kullanmaktadirlar. Amerika Birlesik Devletleri yesil pazarlama ¢alismalarina yonelik olarak
1992 yilinda 540 milyon dolarlik bir fon ayirmistir. Diinyada gelisen ¢evre koruma akimlari
sonucu, 1990 yilinda Almanya’da hiikiimet, {iretici ve saticilara yardimci olmak amaciyla, 95
Alman ticari kurulusuna da katilimiyla, Duales System Deutschland Gmbh (DSD) adinda bir
isletme kurmustur. Bu isletme, ambalaj malzemelerinin toplanip yeniden degerlendirilmesi
amaciyla kurulmus bir orgiittiir. Istendigi takdirde toplama ve degerlendirme yiikiimliiliikleri,

anlagmali olarak, bu kurulusa devredebilmektedir. Dual Sistem’in gorevleri soyledir:

1. Sistem’e giren ambalajlara “Yesil Nokta” (Der Grune Punkt) ibaresi ve isaretinin
konulmas1 hakkinin verilmesi ve sistemin finansmani igin gerekli paranin tahsisi,

2. Thale yoluyla Yesil Nokta tasiyan ambalajlarin toplatilarak tekrar islenmesinin
saglanmasi, ihaleler ve toplama isletmesinin gorevlendirilmesi, hizmetlerin
esgiidiimlendirilmesi ve kontrolii,

3. Dual Sistem’in kullanisiyla ilgili olarak sistemin kurulmasini organize etme,
tikketicinin aydinlatilmasi ve promosyon c¢alismalari. Sistem, satis ambalajlari

konusunda sorumlu tutulan {iretici ve saticilara kolayliklar sunmaktadir.

% Susan Greco, “Green Marketing Heats Up”, ideas and Resources for Growing a Business Hands On, Vol
15, Iss. 1, January 1993, s. 27.
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DSD’nin mali kaynagini, Yesil Nokta’y1 kullananlarin kullanim paylar1 olusturdugu i¢in
satist yapilan her birim ig¢in iretici ya da ihracatgt DSD’ye kullanim ve katilim payi
odemektedir. Ornek olarak Dove Cream bar sabununda, Nivea deo spreylerde, Dogus

Holding’in Filiz marka arpa sehriyesinde vb. Yesil giderek daha ¢ok yer almaktadir.

Yesil Noktaya sahip olmak i¢in su hususlara uyulmas: sarttir®’.
- PVC atik kullanim1 yerine PET alacaktir.
- Strafor kullanimi1 yerine karton parcalar ikame edilecektir.
- Tek malzemeli ambalajlardan (bilesik ambalajlar) kaginilacaktir.
- Bilesik ambalajlarda malzemelerin, geriye atik kalmayacak sekilde, problemsiz ayrilmasi
saglanmalidir.
- Tiim plastikler isaretlenmelidir.
- Zehirli (toksin) baski miirekkeplerinin (6rnegin; giimiig, bronz ve altin renkleri icin®® agir

metal bilesikleri) kullanilmasi yasaklanmustir.

Yesil Nokta, satig ambalajlarin tiiketicilerden toplanmasi i¢in System Deutschland
GMBH’nin bir anlami da tiiketicilere vermis oldugu “toplama ve degerlendirme garantisi’dir.
01.01.1993 tarihinden itibaren bu isareti tasimayan iriinlerin piyasaya siiriillmeyecegi karara
baglanmistir.

Almanya’nin 6nciiligii yaptig1 bu sistem Belgika, Fransa, Benelux iilkeleri derken tiim
AB dilkelerinin ayr1 ayri benimsedigi bir yapiya kavusmustur. Bu nedenle AB’nin ilgili
organlar1 biraraya gelerek tiim iilkelerin ortak kullanimina yoénelik “Ambalaj ve Ambalaj
Atiklar1 Direktifi’ni Aralik 1994°de kabul etmistir. Bu direktif tim AB iiyesi iilke devletlerini,
hiikiimetlerini ve isletmelerini kapsamaktad1r69.

Yine Almanya’da ii¢ bin iirlinden fazlasi ¢evreye sorumluluk belirten Mavi Melek
semboliiyle belirlenmistir. Otomobillerden alinan vergiler emisyon ve giirtiltiiyle orantilidir.

Alman ticari bankalari, ¢evre korumaci projelere daha diisiik faizli kredi vermektedir. Alman

%7 Ziibeyde Oktem, Tekstil Sektoriinde Standartlar ve Ekolojik Gelismeler,
(http://www.forigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/tem2001/tekstil.htm), 26/08/2002.
% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, izmir, 1997, s. 377.

6 Giilay Coskun Kasap, Tiirkiye’deki Kobi’ler ve Giimriik Birligi Bariyerleri,
http://iktisat.uludag.edu.tr/dergi/5/gulay2.html, 26/08/2002.

41


http://www.for�gntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/tem2001/tekstil.htm
http://iktisat.uludag.edu.tr/dergi/5/gulay2.html

hiikiimeti de elektrikle ¢alisan otomobiller i¢in tekrar kazanima uygun yiiksek giiclii akiiler,

giines, riizgar ve dalga enerjisi arastirmalari i¢in yapmaktadir’®,
5. YESIL FIYATLANDIRMA STRATEJISI

Cevreci triinler gelistirmek i¢in yapilan yatirimlar iirlinlin maliyetine ilave katkilar
yaparak son satis fiyatim1 arttirmaktadir. Insanlara, ¢evrenin ve saghikli yasamanm da bir
maliyeti oldugu ve bu maliyete g¢evreci iirlinleri satin alarak yapacaklar1 katkinin onlari
gelecekte geri doniilmez yasamsal sonuclardan kurtaracagi anlatilabilmelidir. Eger bu
basarilabilirse, cevreci yatirimlarin maliyeti fiyata yansitilabilir.

Omegin yakit tasarrufu gerceklestiren cevreci otomobiller, daha pahali oldugu halde
talep edilebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler, kullanim siiresi boyunca tasarruf edebilecekleri
yakit maliyetini dikkate alarak karar vereceklerdir. Ayni sekilde elektrik tasarrufu saglayan
ampul ve floresanlar, enerji tasarrufu saglayan bilgisayarlar sistemleri, pahali oldugu halde
talep edilebilmektedir.

Yesil stratejilerin uygulanmasi isletmelere ek maliyetler yiikleyebilmektedir. Isletme
yOneticilerinin genel egilimi, bu tiir maliyetleri {iriin fiyatina yansitarak tiiketicilerden destek
beklemek yoniindedir. Baz tiiketiciler “cevre dostlugu”nu ek bir fayda olarak algilamakta ve

yesil Urtinlerin benzerlerinden daha pahali olabilecegini diisiinmektedirler’.

5.1 Yesil Tutundurma Stratejisi

Tutundurma stratejilerinde kullanilan yontemleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Cevreci Reklam Stratejisi,
2. Halkla Iliskiler ve Sponsorluk,
3. Satis Gelistirme

4. Dogrudan Pazarlama

5.2 Cevreci Reklam Stratejisi
Isletmeler reklam kampanyalarinin igeriklerinde, hazirlanmasinda ve sunumu sirasinda

hedef kitlelerine dogaya ve ¢evreye duyarli, doganin korunmasina azami 6zen gosterdiklerini

® Marian K. Prokop, ss. 64-67.
™S, Alkibay, “Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Tiiketicinin Ilgisi Uzerine Bir Arastirma”, 7. Ulusal isletmecilik
Kongresi, Kizilcahamam-Ankara, 1999, s. 4.
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acikca ortaya koyan rekldmlar sunmali ve bunun rekldm politikalarinin temelini

olusturdugunu belirtmelidir.

5.3 Halkla iliskiler ve Sponsorluk

Halkla iligkiler, isletme ile iletisimde olduk¢a esnek ve 6nemi gittikge artan stratejik bir
aragtir. Isletmeye kars1 yapilan cevresel saldirilara karsi isletme tarafindan benimsenen farkli
yesil halkla iliskiler stratejileri vardir. Bunlar’%.
1. Saldir1 Stratejisi: Genellikle daha yesil sirketler tarafindan rekabet avantaji saglamak
amaciyla benimsenen stratejidir.
2. Savunma Stratejisi: Herhangi bir digsal baski ya da saldiriya karsilik benimsenen stratejidir.
3. Onceden Harekete Gecme Stratejisi: Sirketin eco-performanst ile ilgili elestirileri dnceden
tahmin edebilen sirketler tarafindan benimsenen stratejidir.
4. Fusatgr Strateji: Kendilerine rekabet avantaji saglayabilecek ya da gevresel sorunlari

onceden gorerek rekabetci stratejiler gelistiren sirketler tarafindan benimsenen stratejidir.

5.4 Satis Gelistirme

Reklamlarin tersine yesil tirtinlerin satis gelistirme stratejileri medyada az yer almakta ve
az ilgi gormektedir.Satig gelistirmenin ilgi gérmemesi kisa donemli olusundandir.Cevre ile
ilgili taahhiitler uzun doénemli olmalidir. Bu nedenle kisa donemli satis gelistirme ile uzun

donemdeki ¢evresel taahhiitler tiiketici bilincinde uzlasmaktadir.

5.5 Yesil Dagitim Stratejisi
Cevreci pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesinin sartlarindan biri
de toptanci, araci ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin, isletmeye bilgi
aktarmalarinin siirekli ve saglikli bir bi¢imde siirdiiriilmesinin saglanmasidir. Perakendeciler
tiketicilerin cevresel beklentilerine yakindirlar ve tiiketiciler iizerine Onemli bilgilere
sahiptirler. Secilen perakendecilerin ¢evreci posetler kullanmasi isletmenin ¢evreci imajini
pekistirmektedir.
Yesil Dagitim faaliyetleri su sathalardan olusur:
1. Yesil fiziksel dagitim,
2. Depolama,

3. Stok yonetimi,

2 Mert Uydaci, Yesil Pazarlama, ss. 56-60 .
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4. Siparis alma ve yerine getirme,
5. Yiikleme ve bosaltma,

6. Ters Lojistik.

5.6 Yesil Fiziksel Dagitim

Yesil pazarlamanin amaglarina ulagmasinda fiziksel dagitim c¢ok Onemlidir. Fiziksel
dagitimin yesillenmesini gerektiren ii¢ Gnemli neden vardir. Bunlar’;

- Smirh kaynaklarin asir1 kullanima,

- Atik c¢ikti miktarmin siirekli artmasi, topragin, hava ve suyun atiklar1 emme
kapasitelerinin her gecen giin azalmasi,

- Atiklar1 yok etme ve geri kazanmanin ekonomik yararlarinin ve maliyetlerinin siirekli

artmasi.

a) Depolama

Alan kaplama dezavantajimin yaninda depolar ambalaj israfina neden olabilir. Standardize
edilmis tekrar kullanilabilir konteynirlarin kullanilmasi islem ve ambalajlama maliyetlerini
azaltir. Baz1 depolama islemleri; yiik tasima, geri doniisiim, stoklama veya yok etme gibi
islemlerin birlestirilmesi tasima ve depolama sisteminin ¢evreye etkisini azaltir ve bu tip
faaliyetlerin etkili kullanimi1 ¢evresel maliyetleri azaltir’®,

Depolamanin ¢evresel etkileri, deponun yeri, biiyiikliigii, enerji kullanimi, atik tiretimi ve
yonetimi, gorsellik, giiriiltii ve karigiklik ve kirlilige bagli olarak degisir. Cevresel kaygilar
gidermek icin finansal ve operasyonel nedenlerden dolayr depo/depolar tiiketiciye yakin

olmalidir™. Deponun tiiketiciye yakin olmasi tagima faaliyetlerinin ¢evresel etkilerini azaltir.

b) Stok Yonetimi
Fiziksel dagitimda stok kararlar ( stok seviyeleri ve stok noktalari), merkezi ve merkezi

olmayan dagitim, farkl tiiketici veya tirlinler i¢in farkli hizmet politikalar1 ve geri doniisiim

6

politikalarini kapsar7. Isletmede bulundurulacak stoklarmn miktarinin ve gesitlerinin

" George Fisk, “Green Marketing: Multiplier for Appropriate Technology Transfer”, Journal of Marketing
Managment, 14, 1998, ss. 657-676.

" Wu, Dunn, S.C., “Environmentally responsible Logistics Systems”, international Journal of Physical
Distribution and Logistics Managment, 1995, s. 27.

> 1. Jolly, M. Charter, Greener Logistics”, Greener Marketing, Ed:M. Charter, England, Greenleaf Publishing,
1992, s. 215.

®Wu, Dunn, S.C., “Environmentally responsible Logistics Systems”, international Journal of Physical
Distribution and Logistics Managment, 1995, s. 29.
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planlanmasi ve kontrolii de yesil fiziksel dagittimin 6nemli fonksiyonlarindan biridir. Stok
yonetiminin amaci fazla stok yatirimi yapmadan siparisleri karsilayabilmek ve bdylece stok

bulundurma maliyetlerini ve ¢evresel etkilerini minimumda tutabilmektedir.

c) Siparis alma ve yerine getirme

Siparis alma ve malzeme tasima sekillerindeki degisiklikler hem ekonomik hem de
cevresel yararlar getirecektir. Ornegin, ¢ikolata firmasi ¢ikolatay: tatli iireticilerine kat: barlar
seklinde tasimak yerine tanklar iginde tasirsa sekillendirme ve ambalajlama masraflarindan,
tatl iireticisi ise eritme siirecinden ve masrafindan kurtulacaktir’’. Alinan siparislerin yerine
getirilmesinde aynm1 veya yakin giizergahtaki misterilerin yiikleri birlestirilerek teslimat

yapilabilir. Boylece hem maliyet, hem de ¢evresel avantaj elde edilmis olur.

d) Yiikleme ve Bosaltma

Tasimada yiiklerin birlestirilmesi araglarin verimliligini artirir ki bu ¢evreye duyarlt bir
yaklagimdir. Tam yiiklii bir ara¢ birim basina tagima maliyetini diislirdigli i¢in tasarruf saglar.
Tam zamaninda iiretim yontemi gibi tekniklerle kullanilan modern evanter yontemi teknikleri
malzeme ve pargalarin sik tasinmasi nedeniyle trafigi arttirmaktadir. Evanterdeki diisiis
nakliye masraflarin1 arttirmaktadir ve bu nedenle isletmeler tagima sikligi ve evanter

seviyelerini iyi ayarlamalidir.

e) Ters Lojistik

Dagitim alanindaki en karmasik gelismeler ters lojistik alaninda olmustur ki, bununla
firmalar kullanilmis ambalajlar1 ve friinleri dagitim kanaliyla miisterilerden firmalara
tasimaktadir. Bu yenilik, 1990’larin basinda Almanya tarafindan atiklarin alinmasina iliskin
diizenlemelerin ilk asamasidir. Ikinci asama ise, istenmeyen iiriinlerin de geri almmasini

d Istenmeyen veya bozulmus iiriinlerin geri alinmasiyla isletme, hem tiiketiciler

ig:erir7
arasinda imajin1 zedelenmemis hem de cevreye duyarli oldugunu gostererek imajini
gelistirmis olur.

Ters lojistik geri donilistim, tekrar kullanim ve kullanilan malzemelerin miktarinin
azaltildig1 islem baglantilarinda uygulanan bir sistemdir. Bazi {irlin gruplart i¢in geri

dontistiirme sistemi gelistirilmistir. Bu; arabalar, kimyasallar, bilgisayarlar, yazicilar, piller

77" \Wu, Dunn, S.C., “Environmentally responsible Logistics Systems”, International Journal of Physical
Distribution and Logistics Managment, 1995, s. 26.

"8 Michael Jay Polonsky, Philip J. Rosenberger III and Jacquelyn Ottoman, “Developing Green Products:
Learning From Stakeholders”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 2001, s. 25.
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uygulanir. Diger alanlarda ise gelismeler heniiz yenidir. Ters lojistik, geri doniisiim sistemini
organize edecek ve atik {irlin ya da kotii atiklari toplayacak firmalar i¢in gelecekte dnemli bir
sorun olacaktir’®. Bu sistemi kuran ve calistiran isletmeler ise cevresel acidan daha iyi ve

avantajli olacaktir.

5.7 Yesil Etiket

Yesil etiket bir {irliniin ¢evreye karst duyarli ve ¢evre dostu oldugunu gosteren
sertifikadir®. Yesil etiket (cevresel etiket, eco-label), eger tiiketici satin alma kararlarinda
kullanirsa ¢evresel politika agisindan yararlidir. Hala ¢ok sayida yaymlanmis saygin
etiketleme program caligmasi vardir. Bu konuda yapilan ¢alismalarin ¢ogu da tiiketicilerin
etiket hakkinda bilgi sahibi olmasi ya da etiketi fark etmelerini ve onlarin glivenmelerini
saglama iizerine odaklanmaktadir. Endiistrilesmis {lilkeler i¢in cevresel etiketleme c¢ok
onemlidir.

Eko-etiketleme, bir iiriiniin iiretiminin her agsamasinda kaydettigi ekolojik gelisimi ile
ilgili (yani bir hayat dongiisii analizi seklinde) tiiketiciyi bilgilendirme olarak goriilebilir. Eger
bir iirlin hasil oldugu iilkenin veya organizasyonun standartlarina gore ekolojik olarak giivenli
sayiliyorsa, o iiriin eko-etiketle ddiillendirilir.

Eko etiketleme karsilastirildigi diger {irlinlere gore cevreye daha az zararli oldugu
kabul edilen {irtinlere verilen bir 6dil niteligi tasimaktadir. Eko etiketleme ile tiiketicilerin
saglik ve ¢evreye olan duyarliligini arttirmak ve bu yonde zararli olmayan {irlinleri tercih
etmelerini saglamak amaci tasinmaktadir. Cevresel etiketleme ii¢ baslik altinda incelenebilir:

Yesil Etiketleme: Uriiniin hayat dongiisiiniin analizinde kullanilan etiketler en genis
sekilde eko etiket olarak adlandirilir. Bu analiz genellikle besikten—mezara analizi olarak
degerlendirilir. Etiketin analizinin lretimin biitlin yonlerini gosterdigi varsayilir, {irliniin
kullanilip atilmasi ¢evreye miimkiin olan en az zarar1 vermesi agisindan belli bir diizen ile
yapilir. Yesil etiket bir iirlinlin ¢evreye karsi duyarli ve g¢evre dostu oldugunu gosteren
sertifikadir. Yesil etiket (cevresel etiket, eco-label ), eger tiiketici satin alma kararlarinda
kullanirsa ¢evresel politika agisindan yarar11d1r81.

Bir Kez Kullanilan Etiketler: Bir kullanimlik etiketler iirlinlin belirli bir yonii
hakkinda bilgi verir, dogayla dost {iriin” gibi. Etiket iirliniin ¢evresel 6zellikleri hakkinda

herhangi bir bilgi vermez. Bir kullanimlik etiketlemede, ayrintili analiz yapilmadigi i¢in,

¥ T.S Larsen, “European Logistics Beyond 2000, International Journal of Physical Distribution and
Logistics Management, 2000, s. 385.

8 Selda Basaran Alagoz , www.akademikbalas.org sayi : 11.

8 (http://657liyiz.biz/egitim-mainmenu/85-ekstra-bilgiler/607-cevreci-ueruen)
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ekolojik etiketlemeden daha ucuzdur. Bir kullanimlik etiketlerin onemli bir eksikligi,
iireticiler tarafindan kotiiye kullanima acik olmasidir, tiiketicilerin iizerinde biitiin yonleriyle
cevre dostu bir iiriin satin alindigi hissini uyandirmasimna ve yaniltilmalarina neden
olmalaridir.

Olumsuz Etiketler: Negatif etiketleme, tiiketicilerin saglik ve giivenlik risklerini
iriinlin ilizerine yapistirarak uyarma amacii giider. Olumsuz etiketleme, tek kullanimlik
etiketleme ile aynmi sekildedir, aralarindaki fark, olumsuz etiketlemenin zorunlu olmasidir.
Onlar etiketleme kurallar1 olan, icerik, geri doniisebilirlik, enerji tiiketimi veya emisyondan
meydana gelir. Zorunlu etiketleme, goniillii etiketlemeden oldukga farkli 6zelliktedir.
Ornegin, zorunlu etiketleme konunun talep yoniiyle degil, tedarik yoniiyle ilgilenir. Basarili
cevre etiketlemesi ¢evreyi iki yonden korur:

- Etiketli tirlinlerin, etiketsiz {iriinlerden daha fazla ¢evre dostu oldugunu garanti eder.

- Cevreyi diisiinen tiiketicilere, ¢evreye olumsuz etki yapan iirlinleri kullanmaktan ka¢inma

sans1 verir. Bu iirlinlere olan talebin azalmasi, daha az iiretimi de beraberinde getirir.
5.8 Cevreye Duyarh Isletmecilik

Cevreye saygili, dogay1 koruyan yesil yonetim anlayisinin bir kurumsal felsefe olarak

tiim isletme capinda yerlestirilmesi ve bunun fiili olarak bir kurumsal davranis anlayisi
seklinde isletmenin ast ve list calisanlarinca benimsenip uygulanmasi, kurumun hedef
kitleleri gdziinde dogaya dost ve topluma saygili bir kurum kimligine sahip oldugunun
gostergesi olacaktir. Boylesi bir kurum kimliginin sekillenmesinde ise kurumda gorev
yapan ¢esitli uzmanlar (halkla iliskiler uzmani, pazarlama iletisimi koordinatdrii, insan
kaynaklar1 uzmani, iriin/marka yoneticisi, AR-GE departmanindan uzmanlar vb.) ile
isletmeye iletisim danigsmanligr saglayacak profesyonellerden kurulu bir kurumsal kimlik
gelistirme ekibinin birlikte ¢alismasi gerekmektedirBZ. Cevreye duyarh isletmecilik,
verimlilik, yasam dongiisii analizi, c¢evresel tasarim, ¢evreci satin alma, sifir yayimlh
fabrika gibi tiretim fonksiyonu; yesil tiikketici, yesil pazarlama ve reklam, yesil etiketleme
gibi pazarlama fonksiyonu; 6nleme maliyetleri, degerleme maliyetleri, i¢sel ve digsal hata
maliyetleri gibi muhasebe ve finansman fonksiyonu; isletme kiiltiirii, isletme kiiltiiriiniin
degisimi gibi insan kaynaklar1 yonetim fonksiyonu gibi ana ve alt basliklarini

icermektedir(Bakimz. Cevreye Duyarli Isletmecilik F onksiyonlan83

82 Sinem Yeygel, Farklilasma Caginda Kurumsal Basariy1 Yakalamak, 2008, s. 313.
8 Avrupa Birligi ve Cevre Enstriimanlari, Bursa Cevre Merkezi Aylik Biilten, 2003 Ocak, s.2.
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1. BOLUM
PAZARLAMA ILETISIMI, HALKLA ILISKILER VE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK
1.PAZARLAMA ILETIiSiMi VE HALKLA ILiSKIiLER

Pazarlama iletisimi:"Bir kurulusun var olusuyla {iriin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu
ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigi, neler saglayabilecegini anlatmasini saglayacak
iletisim ¢abalarimin timidir’. Bir bagka tanima gore ise pazarlama iletisimi: "Hedef
tilketicilerin tutum ve davramiglarini istenen yonde gii¢lendirmeyi, tersi yonde ise bunu
degistirmeye ya da amaclanan yeni tutum ve davranisi olusturmay1 hedefleyen ikna edici
iletisim siirecidir”.  Yapilan tanimlara bakilarak; pazarlama iletisiminin, pazarlama
eylemleriyle beraber; ayn1 zamanda isletme gevresi, sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan
cabalarla dogrudan ya da dolayli olarak satiglarin artirilmasi, giderek iriiniin ve isletme
Oomriinlin uzatilmasi amagladig1 soylenebilir. Pazarlama iletisimi, spesifik olarak tutundurma
islevlerini destekledigi halde kapsam olarak tiim pazarlama bilesen ve eylemlerini kapsayan

ozelde iki genelde ¢ok yonlii ve amagli bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma eylemlerini
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kapsamaktad1r84. Pazarlama iletisim denilince; eskiden sadece pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurma ¢alismalari (reklam, halkla iliskiler, promosyon, kisisel satig) akla
gelmekteydi. Giiniimiizde ise pazarlama iletisimi tutundurma calismalari ile beraber, iirliniin
ozellikleri ve ambalajiyla baglayan, satis ve satis sonrasi hizmetlere kadar uzanan genis bir
kavram haline gelmistir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile bir markanin belirlenen hedef
kitlelere sunulmasi, tanitimi, istek uyandirmasi, alinmasi, satin almanin tekrari, memnuniyet
duyulmasi, sadakat yaratilmasi amaglanmaktadir. Bu durumda pazarlama iletisiminin bir

marka ile hedef kitle arasindaki bir iletisim bi¢imi oldugu da st')ylenebilirss.

Bu bakimdan pazarlama iletisimi elemanlart denince, pazarlama karmasi elemanlar1 (iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) da kastedilmektedir. Yine de pazarlama iletisimi kavrami

icersinde yer alan ana kavramlar1 belirtmekte yarar var.

o Reklam

o Halkla iligkiler

o Satis gelistirme

o Satis personeli ve kisisel satis
o Uriiniin ambalaju, stili, rengi
o Marka

o Satis noktalarinin yeri ve niteligi
o Miisteri hizmetleri

o Satis sonrasi hizmetler

o Dogrudan pazarlama

o Pazarlama arastirmalari

o Yeni {irlin gelistirme

1.1 Pazarlama fletisimi Kavram
Hizla artan iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve dogru
kanaldan ulasmanin gii¢clesmesi ve maliyetlerin artmasi ve buna karsin tiiketicilerin degisen ve
artan iletisim talepleri, sirketlerin iletisim konusundaki arayiglarimi hizlandirmis ve bu
arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami1 dogmustur. Pazarlama iletisimi isletmenin

tiriin/hizmetleri (marka) ile hedef kitleleri arasindaki iki yonlii bir iletisim siirecini ifade

84

(http://www.danismend.com/konular/fihristt PAZARLAMA%20ILETISIMI%20VE%20STRATEJILERI
.htm)
% Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama lletisim Ol¢iimleme Siireci, Nobel Yayin, 2006, s. 23.
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etmektedir. Iletisim siirecinde de belirtildigi gibi iki tarafinda ortak tecriibe alanina sahip
olmalart mesajin etkinligi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu siire¢te amaclanan, séz konusu
mesajlarin hedef kitleler tarafindan dogru olarak algilanmasidir. Bu dogrultuda pazarlama
iletisiminde kaynak ve alicinin amaglar1 arasinda bir uyum saglanmasi 6nem tagimaktadir.
Pazarlama iletisimi amaglar1 s6z konusu hususlar dikkate alinarak, isletmenin genel amag ve
hedefleri ve buna uyumlu olarak pazarlama ama¢ ve hedefleri ¢ergevesinde
belirlenmektedir®®. Pazarlama iletisimin amaglari konusunda iki degisik yaklasim vardir. Bu

yaklagimlar;

1. Satis yonlii yaklasim: isletmelerin tek ve anlamli amacinin satis oldugunu ifade
eden yaklasimdir. Bu yaklasima goére yapilacak tiim pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin satiga

yonelik olmas1 hedeflenmektedir.

2. Tletisim yonlii yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin bazi asamalardan gectigini ve
tlim pazarlama iletisimi araclari ile satis ve satig dis1 amagclara ulasildigin1 savunmaktadir. Bu
yaklastma gore her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki siireci getirecek sekilde

planlanmaktad1r87.

1.2 Pazarlama lletisimi Karmasi

Pazarlama iletisimi ¢abalar1 giliniimiizde biiyilk onem kazanmistir. Bunun baslica
nedenlerini; iiretimin kitlesel bir nitelik kazanarak biiyiik boyutlara ulasmasi, tiiketici
sayisinin artmasi ve tiiketicilerin giderek daha c¢ok bilinglenmesi, tliketici istek ve
beklentilerinin siirekli degismesi, lireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin her gegen giin
daha da artmasu, kiiresellesme ile birlikte rekabetin boyutlarinin biiylimesi, ¢ok genis bir alana
yayilmis tiiketicilere mal ve hizmetlerin ulastirilabilmesi v.b. olarak siralamak ve bu listeyi
daha da genisletmek miimkiindiir. Pazarlama iletisimi karmasi reklam, kisisel satis, satis
tutundurma ve halkla iligkiler gibi geleneksel tutundurma araglarinin yani sira, dogrudan
pazarlama, sponsorluk, amaca yonelik pazarlama v.b. unsurlardan ve pazarlama karmasinin
pazarlama iletisimi (tutundurma) disindaki {riin, fiyat ve dagitim elemanlarindan
olusmaktadir. Bir sirket en giiclii pazarlama karisimini hazirlayarak kendi temel stratejisini
ortaya koymak zorundadir. Burada “karisim” sozciigii ¢cok yerinde segilmistir. Ciinkii ¢ok

saylda 0genin dikkate alinmasi, sec¢ilmesi ve aralarinda esglidiimiin saglanmasi gereklidir.

8 Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik pazarlama iletisim 6l¢ciimleme siireci, Nobel Yayin, 2006, s30.
87

(http://www.danismend.com/konular/fihristt PAZARLAMA%20ILETISIMI1%20VE%20STRATEJILERI
.htm)
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Yalnizca 4P’nin her biri i¢indeki 6gelerin degil, aynm1 zamanda 4P’nin de kendi iginde
esgidiimii saglanmalidir. Musterinin, sirketin yaptig1 teklifin kendisine 4C’yi ( yani,
miisterinin aldig1 deger, daha diisiik maliyet, daha biiyilik kolaylik ve daha iyi iletisim) iistiin
bir diizeyde saglayacagina inanmaya ihtiyaci vardir. Giinlimiizde pazarlama karmasinin
stirekli sozii edilen 4P sekli de genisletilerek, 7P ve 4C’ye karsilik olarak 7C ortaya

konulmustur®®.

4P, 4C: 60’11 yillarin basinda 4P olarak ortaya atilan pazarlama karigimi kavrami, miisteri
odakl1 pazarlama stratejilerinin gelisimiyle beraber 4C ile birlikte anilmaya baglamistir. Satisa
dayali anlayis 4P’yi ortaya cikarirken, misteri odakli anlayis 4C’yi ortaya c¢ikarmistir.

Gilinlimiizde 4P’den her biri miisteri agisindan 4C olarak tanimlanabilir.

4P’ler 4C’ler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tanitim Customer Communication / Miisteri iletisimi

Philip Kotler tarafindan ortaya atilan 4C kavramlar1 asagida agiklanmustir.

a) Customer Value (Miisteri Degeri)

Miisteriler aldiklar iiriin veya hizmetten bir deger elde etme ya da bir sorunlarinin ¢éziimiinii
bulmay1 amacglamaktadirlar. Miisterilerin bu amaglart dogrultusunda pazarlama isiyle
ugrasanlarin bir {irlin veya hizmet yaratacaklar1 zaman bunun miisteriye saglayacagi degeri

oncelikle ortaya koymalar1 gerekmektedir.

b) Customer Cost (Miisteri Maliyeti)

Miisterinin satin almak istediklerinin kendisine pahaliya mal olmamasi istegi giiniimiizde

dikkate alinmasi gereken Onemli bir pazarlama unsuru haline gelmistir. Bu gergevede

8 Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik pazarlama iletisim 6l¢ciimleme siireci, Nobel Yayin, 2006, s38.
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isletmelerin kaliteli ve ucuz {iriin {iretebilmeleri ve miisterinin 6demek durumunda kalacagi

her eki ortadan kaldirmas1 gerekmektedir.
c) Customer Convenience (Miisteriye Kolaylk)

Miisteriler alacaklar {irlin ve hizmete kolayca ulasmak isterler. Pazarlama planlamasi
yapilirken miisterilerin {irlin / hizmete kolayca ulagsmalarini saglayacak dagitim ag1 ve iletisim

sistemi kurulmalidir.
d) Customer Communication (Miisteri fletisimi)

Pazarlamayr konu alan her tiirli eletisim Oziinde miisteriye doniik iletisimdir.
Glinlimiizde e-miisteri tanitimdan ¢ok karsilikli iletisim istemektedir. Aldatici ve yaniltict
olmayan diiriist ve empatik bir iletisim sistemi kurularak miisterilerin olasi sorunlari
giderilmelidir. 4C bilincine gbre miisteriye verilen deger, énem ve Oncelik isletmelerin
pazarlama iletisimi ¢ergevesini ve politikalarin1 etkilemektedir. Bu ¢ercevede 4C kavraminin
da pazarlama iletisimi kavrami i¢inde diigiiniilmesi ve miisteri mutlulugunun amaglanmasiyla

firmanin yaratacagi olumlu ve kalici etkinin yararlar1 géz ardi edilmemelidir.

7P, 7C

Uriin Product  ------- > Customer Value Miisteri Degeri
Fiziksel Physical

Belirtiler Evidence  --------- > Confirmation Onaylama
Fiyat Price - -> Cost Maliyet
Satig yeri Place  -----—--- -> Convenience Uygunluk

Hedef Kitle  People ~ --------- > Consideration Itibar

Stireg Process  ---------- > Coordination

Koordinasyon

Tutundurma Promotion --------- > Communication Tletisim
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Goriildugi gibi geleneksel 4P ve 4C’ye karsilik ¢agdas pazarlama olgusu her gecen
giin dikkate alinmasi gereken e-miisteri tatminini sart kosan bagka hususlari da listesine
eklemektedir. Pazarlama iletisimi elemanlarinin her birinin 6zellikleri ve tabi ki belirlenmis
hedef kitlelerinin nitelikleri ¢ok iyi analiz edilmeli ve pazarlama iletisimi siireci iyi bir plan ve

program dahilinde uygulamaya konulmalidir®.

1.3 Kurumsal Reklam/Ticari Reklam

Halkla iliskilerin, 6zellikle Kurumsal Halkla liskiler icerisinde degerlendirilebilecek
en Onemli araglarindan birisi kurumsal reklamdir. “Firma reklami” olarak da ifade edilen
kurumsal rekldmda mesaj, firmanin kimligini yaratmak ve kamuoyu arasinda olumlu imaj
olusturmak suretiyle firma ve Orgiite karsi bakis acisini ve nihayet tavir ve davranislarini
degistirmeyi hedeflemektedir. Yani kurumsal reklam, ticari reklamda oldugu gibi mal veya
hizmet iizerinde yogunlasmamaktadir. Dolayisiyla kurumsal reklam, basin ve yayin araglari
vasitasiyla firmanin biitlinii i¢in imaj yaratma hedefine ulasabilmede orgiit ile hedef kitle
arasinda iletisimi kurmaya yonelik yapilan faaliyetlerdir. Bu tiir reklamlar, satiglarin
arttirllmasindan ziyade su hususlardan birine veya birkacina énem verir: endiistri liderligi,
isletme performansi ve rekabetci giicii, hedef kitleyi 6nemli konularda bilgilendirme, 6rgiitiin
bliylikliigli, modern yonetim, firmanin hizmetleri, iirliniin kalitesi ve degeri, kullanilan
teknoloji, isletmenin kimligi ve misyonu, sirketin sosyal ve ¢evresel konulardaki basarilari,

firmanin tilke ekonomisine katkisi.

Giliniimiizde reklam uygulamalari, isletmelerin sosyal sorumluluk felsefeleri
dogrultusunda, bir mal ya da hizmetin tamitimindan ¢ok kurulusun prestijini arttirmak
amaciyla yiiriitiilen faaliyetler olarak da degerlendirilmektedir. Reklamin belirlenen bu amaci
dogrultusunda halkla iliskiler ve reklam uygulamalari arasinda kesin bir ayrim
yapilamamaktadir. Bu nedenle isletmenin tanitilmasi ve isletmeye karsi olumlu tutumlarin
gelistirilmesi amaciyla yiriitilen reklam ¢alismalari kurumsal reklam adi altinda
degerlendirilmektedirgo. Kurumsal reklam ya da diger adiyla halkla iligkiler reklamciliginda
halkla iligkiler prensipleri uygulanir, ancak mesajlar tiirlii yaymn organlariin satin alinmis yer

ve saatlerinde topluma sunulur®.

89
A.g.e., s40.

% [s11 Kapat, Bankacilik Sektoriinden Orneklere Kurumsal Reklam, Yaymevi Yaymncilik, istanbul, 1999,

s.12.

°! Ferman1 Mavis, Halkla iliskiler Se¢cme Yazilar, Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi, No: 66,

Eskisehir, 1986, s.278.
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Ote yandan, ticari reklam, temel olarak firmanin mal veya hizmetlerinin satislarini
arttirma amaciyla, bir ticret karsiliginda, bilgi verme veya egitme, ikna etme ve hatirlatma
icerikli kisisel olmayan bir pazarlama faaliyetidir. Kurumsal reklam ve ticari reklamin benzer
ozellikleri, farkli 6zellikleri oldugu gibi birbirlerini tamamlayici 6zellikleri de vardir. Bu
nedenler ¢ergevesinde ele alindiginda kurumsal reklamin, uzun dénemli bir tutundurma
faaliyeti olarak halkla iliskiler, 6zellikle kurumsal halkla iligkiler kapsaminda ele alinmasi,
ancak ticari reklamla esgiidiimlii olarak yiiriitiilmesi gerektigi belirtilebilir. Oyleyse, kurumsal

halkla iligkiler ve tutundurma birlikte yiiriitiilmesi gereken faaliyetlerdir.

Kurumsal reklameilik ¢aligmalari ile kurumun tanitilmasi ve imajinin giiclendirilmesi,
finansal destek saglama amacina dncelik verilmesinin yani sira kurum i¢in dnem tasiyan yan
amaglarin gergeklestirilmesi i¢cin de kullanilmaktadir. Bu amaglar asagidaki sekilde

6zetlemek miimkiindiir®.
- Halk arasinda kurumun giivenilirligini arttirmak,
- Kurumun imajin1 giiclendirmek, yanlis anlamalari ortadan kaldirmak,
- Kurumun topluma kars1 sosyal sorumlulugunu yansitmak,

- Hedef kitlelerin ve yonetimin dikkatini ¢ekmek,

- Tahvil, hisse senedi satislarinda ya da kurumun kredi alimlarinda basarili olabilmesi
icin 1yi taminmighigini saglamak,

- Kurum c¢alisanlarmin (i¢ miisteri) giiven ve destegini kazanmak, kuruma
baglanmalarma yardimci olmak,

- Konusunda uzman kisilerin o kurulusu se¢mesini ve kurum i¢indekilerin yerinde
kalmalarin1 saglamak.

Kurum ya da firma imaji en basit tanimiyla firmanin kamuoyu {izerinde birakmig
oldugu olumlu izlenimi ifade etmektedir. Kurum imajinin olugsmasinda kurumdaki tim
calisanlar, kurumun y6netim anlayisi, miisteriye bakis agisi, topluma karsi sosyal sorumluluk
anlayis1 ve kamuoyuna kars1 daha duyarli olmasi vb. etkenler rol oynamaktadlr%. Kurumsal

reklam ile kurum imajmin olusturulmasi ve giiclendirilmesi hedeflenmektedir. Hi¢gbir zaman

% Is11 Karpat, a.g.e s.81.
% Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, No:15, 5.108.
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iirin reklamin yerini alabilecek bir reklam tiirii olarak diistiniilmemesi gereken kurumsal

reklamin bazi temel 6zellikleri Yavuz Odabas tarafindan soyle belirtmistir™:

- Kurum hakkinda topluma bilgi vermek ya da etkilemek,

- Kurumun toplumun gelismesi ve ilerlemesi i¢in neler yaptiginin ve varliginin
topluma katkilarin1 vurgulayarak, olumlu diisiinciilerin, sempatinin ve iyi niyetin gelismesini
saglamak,

- Kurumun mali yapisinin olumlu boyutlarini ileterek yatirimlar agisindan giivenilirligi
gelistirmek,

- Kurumun ¢alismak i¢in uygun ve ideal bir ortam yarattigini ileterek burada ¢alismak
icin istek ve glidiileme yaratmak.

Son yillarda kurumsal reklamin 6n plana g¢ikmasi, toplumdaki bilinglenmenin ve
degisimin bir uzantisi olarak, kurumlardan sosyal sorumluluk adina daha ¢ok sey yapmalarini
ve bunlar takip etmeleri istegi ve baskisindan kaynaklanmaktadir. Bu da artik kurumlari {iriin
reklamlar yerine ¢aligmalar1 daha net duyurabilmek ve olumlu bir imaj kazanabilmek i¢in
kurumsal reklamlara yoneltmistir. Ayrica isletmelerin kurumsal reklama yonelmelerinin bir
nedeni de aktardigi bilginin igeriginin medyada yeterli diizeyde yer almadiginin goriilmesi ve

buna bir alternatif bulma arayisidir.

Kurumsal reklamlar halkla iligkiler amagli olarak kullanilmalarindan dolay1 hitap ettigi
kitle diger reklam faaliyetlerinin hedef kitlesinden farklilik gostermektedir. Alpay Ataol
kurumsal reklamcilik kampanyalarini yiiriitenlere gore hedef kitleleri asagidaki bigimde
51n1ﬂand1r11m1$t1r95:

- Miisteriler,

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

- Toplumdaki 6nemli kisiler,

- Kurum personeli.

% Yavuz Odabasi, a.g.e., s.90.
% Alpay Ataol, a.g.e., 5.47.
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Kurumsal reklam tiirlerini kisaca; prestij reklami, propaganda ve savunma amaglh reklam,
degisim ve devralma donemlerinde uygulanan reklamlar, kriz donemi reklameciligi, finansal

reklamlar olarak belirtmek miimkiindiir®.

1.4 Tanitim

Uzun doénemli bir tutundurma faaliyeti olarak halkla iliskiler igerisinde ele alinmasi
gereken diger bir faaliyet tanitimdir. Tanitim, baslangicta halkla iliskiler yerine kullanilan bir
kavram olarak degerlendirilirken, daha sonra, halkla iligkilerde kullanilan bir ara¢ olarak,
herhangi bir 6deme yapilmaksizin firma ve/veya iriinleri hakkinda yayinlanan haberler ve
duyurumlar seklinde tanimlanmistir. Dolayisiyla tanitim, hem kurumsal halkla iligskiler hem
de pazarlama halkla iliskileri kapsaminda kullanilabilecek bir kavramdir. Oyleyse bu acidan
da, pazarlama halkla iliskileri ve kurumsal halkla iliskilerin birlikte yiiriitilmesi gereken

faaliyetler oldugu bir kez daha vurgulanabilir.

1.5 Tutundurma Kavrami ve Onemi

Tiiketicilerin ihtiyaglarina gerektigi gibi cevap vermek ve firmanin tespit edilen
amaglarina ulagmasini saglamak fonksiyonlarini yerine getiren pazarlama faaliyetleri, oldukca
kompleks bir sistemi olusturur. Bu komplekste, her seyden dnce pazarlama araclari arasinda,
firmanin amagclarina ulagmasini saglayacak kombinasyonun meydana getirilmesinde
karsilagilan giicliiklerinden ileri gelmektedir. Baska bir deyisle, pazarlamanin, firmanin tim
fonksiyon alanlarinin basartya ulagmasinda temel faktér durumunda olmasi bu kompleksin
esasini olusturmaktadir.

Pazarlamacilar, promosyonu, alicilar1 harekete gecirmek ve miisteriden gelen arza
cevap vermek icin kullanirlar. Bu yiizden promosyonun genel amaci, biling yargilama, kabul
gorme ve tercih yaratmaktir. Promosyon ikna etmektir. Promosyon genellikle degisik tavir
veya davranistan kontrol etmek gercekte miimkiin olmamasina ragmen; harekete gegen
arzular1 karsilamak i¢in degisik davranis ve tavirlari tasarlar. Promosyon plani aliciy1 harekete
gecirmeye ikna edici veya alicinin karar verme siireclerini destekleyici olmalidir.
Promosyonun gorevi, pazarlama stratejisinde islev yaratmakt1r97. Kitle halinde iiretim
stirecine girmis bulunan ekonomilerde, pazarlama yoneticisinin elinde bulunan araclarinda
etkili olmadiklar1 goriiliir. Ciinkii, optimum seviyelerde mal karisimi saglamis bulunan

firmanin veya fiyatlarini rakip firmalarin fiyatlarindan daima diisiik seviyede tespit etmis

% Frank Jefkins, Advertising, The M-E Handbook Series, Richard Clay LTD, Great Britain, 1985, 5.173.
7 Luck, J. David, Ferrell, O C., Jr. Lucas, H George, Marketing Strategy and Plans, Prentice-Hall
International, Inc, Third Edition, U.S.A., 1989. ss. 266-267.
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bulunan firmanin basarili olmasi i¢in, daha baska faktorlerin yerine getirilmesi zorunlulugu
ortaya ¢ikar. Mallariin istiinliigiinii veya fiyatinin uygunlugunu tiiketicilere duyuramayan
firmanin yagamasi, ¢ogunlukla tesadiiflere bagli bulunur. Her ne kadar mal; firma ile
tilketiciler arasinda koprii fonksiyonunu yerine getiriyorsa da, bunun tek basina etkili
olmadig1r gozlemlenir. Dagitim kanallari, malin tiiketicilere duyurulmasi veya onlara
aktarilmasi igini yerine getirmekte ise de, malin satis1 yine de genellikle tesadiiflere birakilmis
olur. Ozellikle tiiketicilerin, mal farklilastirmas1 konusunda titizlik kazanmalari, fiyatlarin
mallarmin tiiketiciler acisindan ayarlanmasini saglayacak araglara Oncelik tanimalar
gerektigini ortaya ¢ikarmistir.

Firmanin basarisi, kontrol edilebilen faktorlerle kontrol edilemeyen faktorler arasinda
uygun bir kombinasyonun olusturulmasma bagli bulunmaktadir. Mal firmanin disindaki
kontrol edilemeyen faktorlere intibaki saglayan bir faktér olmakla beraber, tek basina etkili
olmaktan uzaktir. Firmanin kontrol edilemeyen degiskenler iizerindeki kontroliinii saglayan
en Onemli pazarlama degiskeni veya elemani ise, promosyondur. Promosyon; firmanin
varhigim tilketicilere duyuran ve onun yasamasini saglayan bir pazarlama aracidir®,

Promosyon (tutundurma) kavramini daha genis anlamda tanimlayacak olursak, isletme
tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
vererek, isletme yararma gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin
iletilmesine iligkin pazarlama c¢abalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarmn iyi
belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin iyi saptanmasi, onlar1 etkileyen giidiilerin incelenmesi
gerekir. Bu ¢alismalardan sonra isletme, tutundurma programini hazirlar.

Bir iletisim siireci olarak firmanin tutundurma eylemleri asagidaki sekilde

gosterilmistir;

% Pinar, M. Cengiz; Pazarlama Politikalar1 ve Stratejileri, 1. Baski, Ege Universitesi I.T.B.F Yayimnlari, Izmir,
1974,s.73.
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M esayy Mesajn Tletigim Mesa Kadlann
Ginderen | — |  Kanalma Uygun | — | lletigim |— | giizimi
[sletme olarak Kodlanmast Kanal

| |

<o——— | lletigim Bozucu Etkiler | ——=
Al
Geribildirim
Tepla

Mesaji gonderen isletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajim hazirlar. Ornegin,
mesajini gazete, dergi gibi araglarla iletmek istiyorsa, mesajin bagkalarini, ara basliklarini,
metnini v.b. faktorleri hazirlatir; boylece, mesaj, iletisim kanalina uygun sekilde kodlanmis
olur. Hazirlanan mesaj se¢ilen rekldm ortaminda dnceden planlanan bir siire boyunca hedef
alict kitlesine iletilir. Alici iletilen mesaj1 algilar ve bu algilama, son asamada tepkiye doniisiir
Alicinin tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi isletmeye ulasir. Isletmelerin ilettigi mesaja
kars1 alicinin gesitli tepkileri olabilir. S6z konusu tepkiler, ¢esitli modellerle agiklanmigtir. Bu

modellerden birisi de AIDA modelidir. Bu modele gore alic1, mesaja kars1 dort tiir tepki gosterir:

- Dikkat ¢ekme (Attention-Awareness): Mesajla, once alicimin dikkati gekilir ve bilgi
verilir.

- {lgi uyandirma (Interest): Mesajla ilgi uyandirilir.

- Arzu ve ihtiyag hissettirme (Desire): Mesaj ile arzu yaratilir.

- Hareket saglama (Action): Son olarak alict mesajla harekete gegirilir.

Mesaj sahibi igletme, bu tepkilerden birini, bir kag¢mni veya tliimiinii yaratacak
ozellikleri tagiyan bir mesaj veya mesaj demeti hazirlar ve aliciya iletir. Mesajin alicida
beklenen tepkiyi yaratip yaratmadiginin Ogrenilmesi ve sonuglarin isletmeye ulastirilmasi
mesajin bagarisini 6lgme bakimindan onem tasir. Mesajin basariyla aliciya iletilmemesi ya da

hedef alicida beklenen tepkiyi yaratmamasi, baska bir ifadeyle, tutundurma cabalarinda
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basarili olunamamasiin ¢esitli nedenleri vardir. Tutundurma ¢abalarini bir iletisim siireci
olarak kabul ettigimize gore, bu siirecte, cesitli aksamalar olabilir. Bu aksamalar, mesajt
gonderen isletmenin, iizerinde Onemle durulmasi gereken konulardir. Bu aksamalart su

sekilde siralayabiliriz:

e Mesaj aliciya ulagsmayabilir: Mesaj, uygun iletisim kanali ile sunulmadig: takdirde,
alictya ulagsmayabilir. Ornegin, tiras kremi reklam televizyonda, heniiz erkeklerin
bliylik bir ¢ogunlugunun disarida oldugu bir saatte yaymlanirsa, bircok aliciya mesaj
ulagsmayacaktir.

e Mesaj aliciya ulasir, fakat alict mesaji1 anlamayabilir: mesaj aliciya ulagsa bile,
alic1 mesaji anlamayabilir. Bu durum, iki nedenden kaynaklanir. Birincisi, mesaj
karmasik olabilir, tema belli degildir. Ikincisi, mesaj, alicinin sosyolojik ve psikolojik
ozelliklerine uygun degildir. Her ikisi de mesaj1 gonderen igletmenin hatasidir.

o Alici mesaji anlasa bile, mesaj aliciy1 harekete gecirecek nitelikte olmayabilir: alict
mesaj1 anlasa bile, harekete gecirecek nitelikte hazirlanmamissa, hedeflenen tepki, elde

edilemeyecektir.

lletisimde basariya ulasabilmek icin bazi kosullan dikkate almak gerekir. Ornegin,
tarim {iriinlerinin de yer aldig1 bir arastirmada, tutundurma programu ile ilgili asagidaki hususlarin
dikkate alinmas1 gerektigi ortaya ¢ikmistir:

Talebin tatmin edici diizeyde olmasi1 gerekir.

Malin, benzerlerine gore farklilikta bulunmasi gereklidir.

Giliglii duygusal satin alma giidiilerine hitap edilecek ozelliklerin bulunmasi
gerekir.

Tutundurma biit¢esi pazarda istenen etkinligi yaratacak cabalar1 karsilayabilecek
miktarda olmalidir.

Malin, kalite 6zellikleri, tiikketiciyi tatmin edici diizeyde olmalidir.

Isletmenin, iizerinde durmasi gereken bir baska konu ise, tutundurma eylemlerini
yoneltecegi hedef alic1 grubudur. Alicilar {i¢ grupta toplanabilir:
Potansiyel alicilar (tiiketiciler, aileler, endiistriyel alicilar, devlet),
Dagitim kanali liyeleri,

Pazardaki tiim alic1 ve kullanicilar.
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Potansiyel alicilara yonelik tutundurma ¢abalarinda amag, potansiyel alicilar fiili alici
durumuna getirmektir. Kanal iiyelerine yonelik tutundurma ¢abalarinda amag, araci firmalari
ikna ederek daha ¢ok siparis vermelerini saglamaktir. Tiim alicilara yoneltilen tutundurma
cabalarinda ise, her iki amaca birden ulasilmaya ¢alisilir. Dogaldir ki, her bir alic1 kitlesine

ayni iletisim kanallariyla ulasilmasi, ayri tutundurma ¢abalarina girilmesini gerektirecektir.

1.6 Tutundurma ve Iletisim Sistemi

Tutundurma araglarmin etkin kullanimi Oncelikle araglara uygun gelistirilmis bir
iletisim sistemine baghdir. Genellikle her isletmenin kendine 6zgii pazarlama ve tutundurma
politikalarma gore niteligi degisecek bir iletisim sisteminin dokuz elemandan olustugu
sdylenebilir. Bunlarmn iki tanesi, iletisim sistemi taraflaridir: iletisim Kaynagi ve Mesaj
Alicisi. Diger iki temel eleman iletisim araglari: Mesaj ve Mesaji1 Tastyan Araci. Kalan dort
eleman ise, iletisim fonksiyonlaridir: Sifreleme, Sifre Cozme, Tepki ve Geri Bildirim. Son bir

eleman ise, parazit ya da iletisimin etkinligini bozan tiim etkenlerdir™.

2. ETKEN PAZARLAMA ILETISIM SISTEMi OLUSTURMASINDA ASAMALAR
Firmalarin etkili bir iletisim ve tutundurma sistemi kurabilmeleri i¢in asagidaki

iletisim eleman ve asamalart ile ilgili saglikli kararlar almalari gerekmektedir.

2.1 Hedef kitlenin Belirlenmesi

Firmanin neyi, nasil, ne zaman ve nerede sdyleyecegi ile ilgili kararlar1 saglikli
alabilmesi 1i¢in, kime soOyleyecegini yani hedef mesaj alicisimi  Oncelikle tanimasi
kacinilmazdir. Bu acidan hedef pazar kapsaminda ele alinabilecek tiim kisi ve kuruluslarin,
sO6zgelimi, mamul mali kullananlar, arzu edenler, tavsiye edenler, aracilar vb. gibi, mesaj
muhatab1 olabileceklerin iyice taninmalar1 gerekmektedir. Hedef, pazarlama iletisimi
slirecinin en 6nemli 6gesidir ve tiim ¢abalar ona yoneltilmektedir. Hedef kitleyi en genel
anlami ile mesajin ulagmasi1 amaclanan kisi, kiime ya da kitle olarak tanimlamak miimkiindiir.
Pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda ise “hedef kitle yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi,
bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi beklenen kisiler ya da
gruplar” olarak tanimlanir. Hedef kitle, ¢esitli iletisim kanallarindan kendisine ulastiriimaya
caligilan iletileri, olusturdugu 6n egilimleri ile algilar ve degerlendirmeleri yapar. Bu nedenle

etkili bir pazarlama iletisimi ger¢eklestirilmesinde, 6ncelikle hedef kitlenin 6n egilimlerinin,

% (http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm) Erisim Tarihi: 12.06.2010.

60


http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm

onu etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik
ozelliklerinin, hedef kitlenin satin alma karar siirecini agiklayan satin alma modellerinin

iletisimciler tarafindan analiz edilmesi gerekmektedir'®.

2.2 Yaratilacak Tepkinin Saptanmasi

Hedef kitle {izerinde tiim firmalarin sonucta yaratmak istedikleri tepki dogal olarak
satistir. Ancak, satisa ulagincaya kadar tiiketici davraniglarinda etkili olan satis ncesi tepki ve
asamalarinda dikkate alinmasi gerekir. Bu agidan, hedef kitlenin satin almanin hangi
asamasinda oldugu ya da bilgi diizeyinin ne oldugu incelenmelidir. Genel olarak mesaji
algilayacak hedef kitlenin degisik iletisim asamalarindan gegerek, son asamadan satig
asamasina geldigi belirtilir. Bu agamalar, bilgisizlik (haberdar olmama), haberdar olma, bilme,
ilgilenme, tercih etme, inanma ve satin alma asamalaridir. S6z konusu 7 asama, pazarlama
iletisim sisteminin tiiketicinin bir mal ya da hizmeti benimsenmesiyle ilgili olarak her
asamada neler yapmasi gerektigini gostermektedir. Ozellikle bu asamalar pazarlamacinin iki
onemli konuda karar almasina yardime1 olmaktadir. Birincisi; alicinin bu asamalardan gegerek
satin alma yapacag anlatilmaktadir. Ornegin, piyasaya yeni ¢ikan bir iiriiniin satin
alimabilmesi i¢in pazarin Oncelikle {rliniin yararlar1 konusunda bilgilendirilmesi
gerekmekledir. Ikinci husus ise; pazardaki her tiiketici farkli benimseme asamalarinda
olabilir. Dolayisiyla her asamadaki kitleye farkli tutundurma araglariyla ulagmak
gerekmektedir. Bu konuda belirtilebilecek bir husus da hedef kitlenin satin alma davranisinin
tim agamalar gecilmeden de ortaya ¢ikabilecegi ya da mal ve hizmetin her hangi birinin ret

edilebilecegi gergegidir.

2.3 Mesajin Secilmesi

Mesaj belirli dinleyicilere (pazar bolimii ya da hedef kitle) ne sdyleneceginin
saptanmis seklidir. Bu nedenle mesaj, mesaj1 alacak kisilere ve bunlarin ortaya koyacaklar
tepkiye uygun olmalidir. Mesaj secilirken, mesaji alarak kisiden istenen tepkiye gore mesaj

olusturulur. Mesaj se¢imi, ii¢ stratejik kararin alinmasini gerektirir:

2.3.1 Mesajin Iceriginin (mesajla ne sdyleneceginin) Saptanmasi
Bu ¢ercevede hedef kitleye ya objektif bilgiler (6rnegin, iiriin kalitesi, saglayacagi

tasarruf, vb. nitelikleri gibi...) ya duygusal bilgiler (6rnegin , bitki 6zlii sampuanla yikanmis

1% (http://www.danismend.com/konular/fihrist/PAZARLAMA%201LETISIMI1%20ACISINDAN%20HEDEF%2
OKITLE.htm), Erigim Tarihi: 12.06.2010
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parlak saglarin arkadaslar1 arasinda yaratacagi hayranlik duygusu, gibi.,.) ya da moral bilgiler

(6rnegin, cevreyi kirletmemek i¢in kursunsuz benzin kullanma, gibi) aktarilir.

2.3.2 Mesajin Yapilmasinin (nasil soyleneceginin) Saptanmasi

Bu acgidan genellikle uygulamada ii¢ tiir yaklasim ortaya c¢ikmaktadir. Firmanin
iletmek istedigi bilgi hedef kitleye; ya soru yonelterek onun dogru sonucu bulmasini
saglayacak sekilde (6rnegin: siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz? gibi...) ya
onun mamul mali kullanmasini gerektiren tek ya da cift tarafli gerekgeleri siralayarak
(6rnegin: Eski ve yeni formillii deterjanlar1 kullanmasi sonucu ortaya ¢ikan farki gosterme,
gibi.,.) ya da mesajin basinda ve sonunda mamulii satin almasin1 ve kullanmasini hakli
cikartacak giliclii gerekce ya da gerekgeleri ortaya koyarak (6rnegin: herkesin tercih ettigi
giivenli bir yatirnm bi¢imi Onerme ve sonugta saglanacak kazanglari siralama gibi...)

iletilebilir.

2.3.3 Mesajin seklinin (mesajin nasil ortaya konacaginin) saptanmasi

Burada, mesajin bashigi, metni, kullanilacak sekil, resim ve sesli ifadeler, renk, vb. gibi
konularda kararlar alinmaktadir. Mesajin sekli ile ilgili kararlar verilirken, segilecek iletigim
kanal1 ya da arac1 da 6nemlidir. Ornegin bir satis elemaninin mesaj1 iletme sekli ile televizyon

aracilig1 ile mesaji iletilme sekilleri onemli farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir.

2.4 Tletisim Kanahnin (Medya) Secilmesi

Burada ele alinan konu, mesajin hedef kitleye nasil iletilecegidir. Bu agidan karsimiza
iki kanal tiirii ¢tkmaktadir. Kisisel kanallar ve kisisel olmayan kanallar. Kisisel kanallar, iki ya
da daha fazla kisinin mesajin iletilmesi ve alinmasi sirasinda karsilikli iliski kurmalar1 sonucu
ortaya cikar. Yiz ylize, kisiden kitleye ya da telefonla yapilan mesaj iletileri boyledir. Bazi
kisisel kanallar, iletisimi yapan tarafindan kontrol edilebilir. Ornegin; firmanin satis giiciiniin
mesaj iletmesi kontrol edilebilir. Buna karsilik firma malini1 satin alan bir kisinin yakin
cevresine yonelik mesaj aktarimi ya da dedikodu kontrol edilemez.

Kisisel olmayan kanallar ise; mesaji hedef kitleye yiiz yiize iliski kurmadan tasiyan
kanallardir. Kitlesel iletisim araglar1 ya da kitlesel medya araglar1 da denen bu kanallarin en

yayginlari, televizyon, radyo, basin (gazete, dergi vb. gibi) agik hava araglar1 ve sinemadir.

2.5 Mesaj Kaynagimin Belirlenmesi
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Mesaj kaynagi dogal olarak mal ya da hizmetlerini satmak isteyen isletmelerdir.
Ancak, isletmeler ticari nitelikli mesajlarin dogrudan hedef kitleye aktardiklar1 zaman, bu tiir
yaklagimin karsi tarafta tam olarak algilanmasini har zaman saglayamadigi sdylenebilir. Bu
nedenle, mesajin hedef kitlenin benimseyecegi bir kaynaktan ¢ikmasi etkinligini arttiracaktir.
Ozellikle uzmanlik, giiven ve samimiyet gibi faktorler kaynagmn sayginligim ve ilettigi
mesajlarin benimsenme diizeyini arttiran unsurlardir. Bu agidan, kitlesel mesajlarda mesajin
kaynaginin isletme degil de bu konuda toplumca daha fazla benimsenen bir kisi ya da kurulus
olmasina 6zen gosterilir. Ornegin, gida iireticilerinin verdikleri mesaji, beslenme uzmanlarma
dayandirmalari, gibi. Ayni sekilde mesajlarda bu kisilere, kuruluslara ya da goriislerine de yer
verilmeye caligilir. S6zgelimi, taninmis sporcular, disk jokeyler, is adamlar1 ya da uzman

goriintimlii kisilerden ve goriislerinden yararlanilir.

2.6 Geri Bildirim

Yollanan mesajlarin hedef kitle lizerinde etkilerinin 6grenilmesi demektir. Bu amagla,
mesaj Ve Mesaji tasiyan kanal tiiriine gore hedef kitlenin tepkileri 6l¢iilmeye calisilir. Ornegin,
yiiz yilize bir iletisim bi¢ciminde, mesajin karsi tarafla yarattigi etki hemen saptanabilir.
Gerektiginde mesaj alicisina etkili olacak yeni mesajlar hizli sekilde iletilebilir. Kisisel
olamayan kanallarla yapilan mesaj aktarimlarin da ise geri bildirim daha zor ve ge¢
saglanmaktadir. Buna ragmen hedef kitle {izerinde yaratilan tepkileri 6lgmeye imkan saglayan

yontemler, belirlenmelidir.

2.7 Reklam (Tanitma) Kararlari

Reklam "insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine hizmete, fikir ve kurulusa ¢cekmeye ¢alismak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli bir
gorlisli ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan
yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir
ticret karsiligi olusturuldugu belli olan (diger bir deyisle parasal destek saglayan kisi ya da

101 Reklam, firmanin hedef alicilara inandirici

kuruluslarin kimligi acgik olan) duyuru"dur
haberlesmeyi yaydigir dort onemli faaliyetten birisidir. Reklam agik firma adi altinda ticretli

araclar yoluyla yonetilen kisisel olmayan haberlesme bigimlerinden olusur. Tek diize bir mal

101 Tanses Giirsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozliigii, Adam, I. Basim, Istanbul, 5.9
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olmaktan ¢ok uzak olan reklam, c¢ok biiylik degisme gosteren bigimlerde goriiliir. Bu

degisebilirlik ¢cok onemlidir.

2.8 Reklamin Amaci
Reklam, ortaklik satislar1 veya karlarini arttirmak amaciyla yapilir. Ancak, bash basina
reklam her zaman satislarda artis yaratamaz, ¢iinkii alici iizerinde etki eden tek gii¢ reklam
degildir. En ¢ok, reklamin “aliciya suya getirmek” suretiyle gorevini getirilebilecegi
diisiintiliir. Ama alicinin suyu igip i¢gmeyecegi, mala, fiyatta, ambalaja, kisisel satisa,
sunulan hizmetlere, finansman durumuna ve pazarlama siirecinin 6teki yonlerine dogru
degisecektir. Daha 6zel anlamda reklamin amaci, firmanin sundugu mal ve hizmetlere karsi olast
alicilarin daha olumlu davranmasimi saglamaktadir. Misterilere gerekli bilgileri sunmak,
onlarin istediklerim degistirmeye calismak ve belirli bir ortakligin mallarimi tercih etme
nedenlerini 6ngérmek suretiyle reklam bu amaca ulasmaya gallslrloz.
Bilgilendirmeye yonelik reklam amaglar
Ikna etmeye ydnelik reklam amaglar:

Hatirlatmaya yonelik reklam amaglar

2.9 Reklamin Onemi

Gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde reklam, konunun uzmani olan veya olmayan
bir¢ok kisinin elestirilerini yogunlastirdig1 bir ekonomik olay gibi goriilebilir Degisik goriisler
ileri sliriilmiis, tartigmalar yapilmis, birtakim uygulamalar yeniden diizenlenmis fakat reklam
hicbir zaman ekonomik glindemdeki yerini yitirmemistir. Televizyonun etkisi, iletisim
teknolojisindeki gelismeler, basin ve yayin teknigindeki gelismeler, rekabet ortamlarinda

giderek artan reklam harcamalari, bugiin reklamin 6nemini daha da arttirmigtir. Soyle ki:

Reklam maliyetleri arttirir (ya da diistiriir )

Reklam fiyatlan ytikseltir (ya da diistirtir)

Reklam yeniligi tesvik eder (ya da koreltir)

Reklam tiiketicinin se¢imini kolaylastirir (ya da zorlastirir)
Reklam mal cesitlerinin sayisini arttirir (ya da azattir)
Reklam tiiketiciyi bilgilendirir (ya da bilgilendirmez)
Reklam rekabeti gelistirir (ya da sinirlar)

102 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, 2. Basim, Beta Basim/Yayim Dagitim, Istanbul, 1984, s.132.
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Seklinde cesitli gortsler ileri siiriilmektedir. Yukarda sayilan goriislerin dogru yonleri
oldugu kadar, abartilmig bazi iddialara da yer verilmektedir. Asil karmasa, reklamin
uygulamalarindan kaynaklanmaktadir. Aldatici, yaniltici ve abartili reklamlar tiiketicinin

kandirilmasina yol acgtig1 gibi, esit rekabet kosullarini bozmaktadir.

Bu nedenle reklamlardan yana olmak ya da olmamak goriisii tamamen anlamsiz bir
goriis olup, asil iizerinde durulmasi gereken, reklamin islevlerinin tam anlamryla nasil yerine

getirileceginin belirlenmesi, izlenmesidir'%.

3. HALKLA ILiSKiLER KAVRAMI

Halkla iliskiler; bir kurulusla hedef kitlesi arasinda karsilikli etkilesimi, anlayisi,
kabulii ve isbirligini olusturmaya ve bu isbirligini devam ettirmeye yardimci olan, sorunlar ve
problemlerin yonetimini i¢eren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in
yonetime yardimci olan, topluma hizmet igin yonetimin sorumlulugunu tanimlayan ve
vurgulayan, egilimleri dnceden tahmin etmeye yardimci olmak i¢in bir erken uyar1 sistemi
gibi hizmette bulunan, degisikliklerden etkin bir sekilde yararlanmak amaciyla yonetime
yardimci olan ve arag olarak iletisim teknikleri ve arastirmay1 kullanan bir kavramdir'®. Bu
baglamda halkla iligkiler, bireysel iiriinler ya da kurumun imajini korumak ya da ilerletmek

icin tasarlanmis ¢esitli programlari igerirlOS.

Halkla iliskilerin ¢esitli amaglar1 vardir. Oncelikle bir kurumda halkla iliskiler halka,
orglit ve yonetim hakkinda bilgi verir, boylece orgiitiin politika ve caligmalar1 halka
benimsetilmis olur ve kamuoyunda kurum hakkinda olumlu tutum ve davraniglar gelistirilir.
Halkla iliskilerin bir bagka amaci; ilgili kisiler ve kurumlarla etkilesime girerek onlarin
destegini almaktir. Hedef kitlelerden bilgi alarak daha saglikli ve stirekli iligkiler kurmak ve
dolayisiyla cevreyle ilgili kararlarin etkinlik ve verimliligini arttirmak da halkla iligkilerin bir
bagka amacidir. Halkin isbirligini saglayarak daha uygun hizmetlerin daha kolay ve ¢abuk

goriilmesini gerceklestirmek, Orgiitiin genel cevresine karsi sosyal sorumluluk duygusunu

13 yiikselen, a.g.e. 5.156.
104 Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla iliskiler kavram, strateji ve uygulamalar1, Der yaymlari, 2002,
Istanbul. Ss.2.

1% philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, 2003, New Jersey.ss.616.
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arttirmak ve ahlaki degerlere 6nem vermek de bir kurumda halkla iligkiler agisindan izlenmesi

gereken amaclardandir'®.

Halkla iligkiler, iki yonlii iliski kurmak, inandiricilik ve dogru bilgi vermek, siireklilik
107

ve tekrarlama, sabir ve aciklik, sorumluluk gibi temel ilkelere dayanmaktadir™".

Halkla iligkiler iki yonlii iletisim {izerine kurulmustur. Saglik hizmetleri agisindan
baktigimizda bu iki taraftan birisi saglik hizmeti saglayan kurumlar digeri ise kamuoyu yani
halktir. insanlar herhangi bir konu hakkinda ikna edilmek isteniyorsa inandiricilik ve dogru
bilgi esastir. Saglik hizmetlerinde de insanlarin bu hizmetleri saglayan kurumlardan
beklentileri dogru bilgi almak ve onlarin inandirici olmalaridir. Aksi takdirde insanlar bu
hizmetlerden memnun olmayacaklar1 gibi ¢evrelerini de rahatlikla etkileyebileceklerdir. Ayni
zamanda halkla iligkiler faaliyetleri siireklilik arz etmeli ve bu faaliyetler tekrarlanmalidir. Bu
faaliyetleri yapan kurumlar siirekliligin yaninda sabirli ¢aligmali, karsisina ¢ikan giigliikler ya
da zorluklar karsisinda bu olaylarin iistesinden gelebilmeyi bilmeli, insanlara kars1 seffaflik
politikasini benimsemeli ve giiniimiizde sik¢a kullanilan sorumluluk ve ahlak kavramlarin1 da
dikkate almalidir. Boylece bu kurumlar halkla iliskilerin temel ilkelerini yerine getirmis
olacaklar ve halkla iyi iliskiler i¢inde olan kurumlar da basarili bir bicimde faaliyetlerini
gerceklestirmis olacaklardir. Halkla iliskiler agisindan isletmede, giiven vericilik, i¢ agicilik,
temizlik ve diizen gibi kavramlar bulunmasi gerekirken, calisanlarin ise durus, davranis,

giyim ve bakimlarina 6zen gdstermeleri gerekmektedirlog.

Halkla iliskiler, iletisimin gerceklesmesiyle anlam kazanir ve halkla iliskilerde
belirlenen amaca ulasilmasi bakimindan etkin iletisim ara¢ ve yontemlerinden yararlanilmasi

onem taslmaktadlrlo9

. Halkla iliskilerde belirlenen amaglara ulasmak ve basarili olabilmek
icin iletisim kapsamina giren her tiirlii s6zli, yazili, gorsel ve isitsel araglardan, iliski kurma
tekniklerinden ve c¢alisma yontemlerinden yararlanlhrllo. Kuruluglar, mesajlarmni
nakledebilmek ve imaj olusturabilmek igin ¢esitli halkla iligkiler araglarini kullanirlar. Halkla

iliskiler brosiir, sirkil, isletme gazeteleri, yillik raporlar gibi yazili materyaller hazirlayarak

1%Géoniil Budak, Giilay Budak, Halkla iliskiler davramssal bir yaklasim, izmir, 1998,2.baski.ss.10.

97 Metin Is¢i, Halkla iligkiler, Der yaymlari, 2002, Istanbul, 5.97.

108 7Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Rota Ofset, 1992, Bursa, s5.56-509.
19 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla ligkiler nedir?, Beta, 1998, istanbul, 5.143.

19 yesim Kalyon, Halkla iliskiler, Nobel, 2006, istanbul, s.71.
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toplumu etkilemeye caligir™

. Ayrica igletmeler konferanslar, seminerler gibi sozlii iletisim
araclarin1 ve televizyon, video bantlar gibi gorsel ve isitsel iletisim araglarindan da

yararlanmaktadirlar.

Halkla iligkiler, hem kamu hem de 6zel sektorde ticari ya da ticari olmayan herhangi
bir organizasyonun tiim iletisimini i¢cermektedir. Gergekte yerel ve merkezi hiikiimetler,
saglik hizmetleri, goniilli insanlar, egitsel kuruluslar, polis ve silahli kuvvetler gibi halkla
iliskilerin biiyiik bir kism1 pazarlamada muhtemelen organizasyon disindakileri etkilemeyi
amaqlamaktadlrnz.

Orgiitlerdeki etkilesim giderek halkla (¢evreye) agilmak zorunlulugunu yaratmaktadir.
Bir acik sistem olan Orgiitler, yalnizca {iretim ve satis yapan kuruluslar olmayip, ¢evrelerine
(halkla) karst toplumsal sorumluluklart olan cagdas kuruluslardir. Bu nedenle, orgiitler,
isletme yonetiminin ayrilmaz bir parcasi olarak kabul edilen “Halkla Iliskiler” faaliyetlerine

yonelmek durumundadirlar.

Halkla iligkiler kavraminda yer alan halk sozctigi, “Ayni ilkede oturan ve ortak
cikarlarla birbirlerine bagli kisilerin timii” olarak tanimlanmaktadir’™. Yabanci yazinda da
bir iilkeyi olusturan insan sayisi, farkli milliyetten bir yonetim altinda toplanmis insanlar
anlaminda sozciiklerle yer almaktadir. Halk kavrami, halkla iligkiler islevi agisindan
degerlendirildiginde, etkilenmeye acik insan topluluklari 6zelligi ile dikkat ¢ekmektedir.
Orgiitiin eylem ve islemlerinden etkilenen, diisiince ve eylemleriyle 6rgiitii etkileyen, ortak
cikarlara sahip insan gruplarini anlatir. Bu anlamda, orgiitlerin birden fazla “halk”lar1 olmasi
miimkiindiir. Orgiitlerin {irettikleri mal ve hizmetlerini iliski kurduklari, drgiitiin hedefini
olusturan kitlelere tanitmalar1 gerekmektedir. Bazen halkin biiyliik ya da kiigiik boliimiinii
olusturan bu kitle, 6rnegin; kadmlar, erkekler, ¢ocuklar, koyliiler, doktorlar, 6gretmenler,
ogrenciler, veliler, miisteriler vb. — halkla iligkiler olgusunda “halk” kavramini
belirtmektedir*.

Halkla iliskiler, bir orgiitiin toplumdaki kisiler ve gruplar ile etkilesim i¢ine girerek,

eylemlerini agiklamasini, toplumun destek ve giivenini kazanmasini ve onlardan gelebilecek

william M. Pride, O.C. Ferrell, Marketing Concepts and Strategies, Houghton Mifflin Company, 2000,
Boston, s. 473.

12 Erank Jefkins, Modern Marketing, Pitman Publising, 1993, London, s. 226.
3 Tiirkge Sozliik, Cilt 1, 1983, s. 496.
4 Demet Giiriiz, Halkla iliskiler Reklim Ajanslari Isletmeciligi ve Yonetimi, izmir, 1995.
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tepkilerle yeni diizenlemelere gitmesini saglayan bir yonetim islevi olarak tanimlanabilir*®®.

Toplum i¢inde yasayan kisi ve kuruluslarin ¢evreleriyle olan iliskilerini bir amaca yonelik
olarak ve planl bir bi¢imde yiirlitmesinin yararl ve zorunlu olmasi nedeniyle halkla iligkiler,
yonetimin bu konuda sonuca ulasmak i¢in kullandig1 etkili bir aragtir. Bir yoneticilik sanati
olarak belirlenen halkla iliskiler, ¢cevre ile olan iligkilerin planl bir bi¢imde gelistirilmesi ve

isletme (6rgiit) agisindan olumlu sonuglar saglanmasi amaciyla yazilan galismalari kapsar°.

Halkla iligkiler kavrami, ilk Fransa'da ortaya c¢ikmistir. Ancak daha ¢ok Amerika
Birlesik Devletlerinde ragbet gérmiis ve lizerinde ¢alisilmistir. Halkla iliskiler ¢alismalarini
yaparken, propaganda yapmaz, ancak ikna edici ve diiriisttiir. En ¢ok karistirildigi kavramlar
arasinda Pazarlama, Reklam, Satis Tesvigi ve Propaganda bulunmaktadir. Sirketler,
odaklanma agisindan herkesi ele alamaz, daha dogrusu bu imkansizdir. Bu nedenle ¢esitli
iletisim modelleriyle mesajini sinirh sayida insana veya insan topluluguna iletmek durumunda

kalir. Belli bir hedef kitleye hitap eder.

Halkla iligkiler karmasi, pazarlama karmasiyla karistirilmamalidir. Pazarlama karmast;
iriin, fiyat, tanmitim ve konumlanmadan olusurken, halkla iligskiler karmasi; duyurum,
kurumsal reklamecilik, basin sozciiliigii, lobicilik, yonetim danismanligi ve cesitli kamu
yararina faaliyetlerden olusur. Sirketlerde halkla iliskiler departmaninda, halkla iligkiler
uzmani-halkla iligkiler miidiirli ya da pazarlama iletisimcisi olarak anilir - sekreter, fotografei,
metin yazari, muhasebeci, grafiker gibi elemanlar ¢aligmak durumundadir. Biitgeleme
acisindan muhasebeci ya da muhasebecilere, reklam i¢in grafikere ihtiya¢ vardir. Halkla
iligkiler, hem bagimli hem de bagimsiz bir departmandir. Her bir departmanla uyumlu iliskiler
gelistirmeli ayn1 zamanda iyi danismanlik sergilemelidir. Organizasyon Semasinda yeri,

CEO'nun yanidir bagka bir degisle, sirkette CEO disinda kimseden emir almaz''’.

Halkla iligkilerin kavramsal ¢ercevesi bir bilim konusu olarak son yiizyil igerisinde
tartisilmaya baslanmistir. Buna ragmen, halkla iliskilerin, insanin toplum hayatinin
baslamasindan bu yana var olan bir faaliyet oldugu bilinmektedir. Eski donemlerde kamu
yararina caligtiklarim1 halkina gostermek isteyen iktidarlar, giicii elinde bulundurmak i¢in

bilingli ve sistematik olmasa bile, halkla iligkiler faaliyetlerini gergeklestiriyorlardi. Yonetim

15 Ataol. 1991, s. 6.
18 Giiriiz. 1993, s. 1.
" http://tr.wikipedia.org/wiki/Halkla_iliskiler), Erigim Tarihi: 12.06.2010
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sekli fark etmeksizin, biitiin iktidarlar kamuoyunun destegine ihtiya¢ duyarlar. Bunun sebebi,
iktidarin basarisimin halkin destegine bagli olmasidir'*®,

Halkla iliskiler, pek ¢ok akademik disiplini kapsar. Halkla iliskilerin rolii kendi ilgili
Ogelerini tahlil etmek, elestirel bir gozle incelemek ve bunlar tutarli bir sekilde profesyonel
uygulamalara dontstiirmektir. Halkla iligkiler, akademik calismalarda zaten mevcut olan
ogeleri harekete gecirmeye ve bunlari uzmanlarin kullanimma uygun metodolojiler haline
getirmeye ihtiyag duyarllg. Halkla iliskilerin bir¢ok tanimi ve anlami vardir. Halkla iliskiler
uzmanlar1 ve kitle iletisim alanindaki bilim adamlar1 arasinda bile ¢ok ¢esitli tanimlamalar
vardir. Universite ve kolejlerde kullanilan baz1 popiiler kitaplardaki tanimlar halkla iliskileri
bir yonetim fonksiyonu olarak tasvir etmemektedirler. Popiiler bir kitle iletisim kitabinda
“Halkla iliskiler, iletisimciler tarafindan kisi ya da gruplar hakkindaki mesajlara iliskin hedef
kitledeki alicilarin olusturdugu anlami manipiile etmenin bir yoludur”lzo. Halkla iligkileri ti¢
sathada tanimlamaktadir*?*:

1. Uriin ve hizmetlerin (ve kisi ya da kuruluslarm) tanmitimma yonelik olarak kisi ya da
kuruluslar tarafindan yapilan faaliyetler,

2. Halkin bu cabalara kars1 gosterdigi anlayis ve iyi niyetin derecesi,

3. Bir kisi, {irlin, departman ya da kurum iizerindeki etkiyi arastirma ya da kamuoyunu
degerlendirme islevi.

Halk kelimesi Ingilizce’de “public”, Fransizca’da ise “publique” olarak
kullanilmaktadir. Public (pub) halk, kamu anlamina gelmektedir. Kamu, genel toplum
icindeki bir bolimi temsil etmekte ve bu boliimiin kendi icerisinde birgok ortak 6zelligi
bulunmaktadir. Tiirkge’ye “Halkla iliskiler” olarak gecen bu kavram, Ingilizce’de “public
relations”, Fransizca’da “relations publiques” olarak isimlendirilmektedir. “Relations”
kelimesi halka, kamuya ait bu sifatlarla nitelendirilmektedir. Halkla iligkiler kelimesiyle
anlatilmak istenen, kamuya doniik iliskilerdir. Bazi iletisim bilimciler, hakla iliskileri “Halka
acilan bir pencere” olarak nitelemektedir. Halkla iliskiler sektoriinde ¢alisanlar, genellikle
halkla iliskiler kavramim ifade ederken Ingilizce’deki bas harfleri olan PR semboliinii

kullanmaktadirlar'?.

118 Budak,G. ve Budak,G., Halkla iliskiler Davramssal Bir Yaklasim, 4. Baski, izmir: Barig Yayinlari, 2004, s.
5-6.

119 Reginald Watts, “What is the Role of Public Relation Theory?”, Journal of Communication Management,
Vol.10, No.1, 2006, s.103.

120 Augustine Thator, “Society and Corporate Public Relations-Why the Conflict?”, PublicRelations
Quarterly, Vol.44, No.3 (Fall 1999), p.33.

121 Brian Sowa, “Promoting Employee Training Programs: The Promises and the Pitfalls”, Public Relations
Quarterly, Vol.50, No.3 (Fall 2005), p.39.

122 Biilbiil, a.g.e., $s.1-2.
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Halkla iliskilerdeki halk tanimini, bazi uzmanlar “karsilikli etki” arayisi temelini
dikkate alarak yaparlar. Bu durum goz Oniine alindiginda, halk tanimi “ Bazi sirketler,
kurumlar ya da hiikiimet tarafindan etkilenen ya da etkileyen c¢esitli kitleler” sekline doniisiir.
Halk1 tiiketiciler, miisteriler, yatirimcilar, hissedarlar, bagista bulunanlar, calisanlar veya
genel toplum olarak tanimlayan liberal goriis, konuyu etki baglaminda kabul eder. Halki
olusturan insanlar, genel Ozellikleri olarak bir oOrgiitteki veya bir husustaki menfaatlerinin
farkinda olup, konu hakkinda diger kisilerle iletisimde bulunup, eyleme ge¢mek igin
orgiitlenebilirler. Yukarida agiklandigi gibi, kalabalik, kitle ve tiim bireylerin toplami olan
genel topluluk halki ifade etmez. Orgiitiin iliskisinde tanimladig1 somut birim, halki meydana
getirir. Okuyucular, dinleyiciler ve izleyiciler, halkla iligkilerin potansiyel kitlesini
olustururlar. Halkla iligkilerde fonksiyonuna ve konumuna gore toplum; i¢ ve dis halk,
birincil, ikincil ve iiclincil, aktif ve pasif, yiiksek katilmli ve diisiik katilimli olarak
siniflandirilir. Sinifit ne olursa olsun toplum, halkla iligkilerde bilinebilir, taninabilir, gérece
homojen, orgiit i¢in degerli ve ulasilabilir olandir*®. iletisim; “Iki olgu arasindaki baglanti ve
ilgidir” olarak Tiirk Dil Kurumunun soézliigiinde belirtilmistir. Halkla iliskiler deyimindeki
“iligki” kelimesi i¢in “iletisim” kelimesinin iizerinde durulmalidir. Gilinliik hayatimizin
vazgecilmez bir parcasi olan ve biitiin alanlarda karsimiza ¢ikan “communication”, iletisim
kavraminin bati lisanlarindaki kelime karsiligidir. Siiphesiz “kamuoyu” da halkla iliskilerde
kullanilan 6nemli bir kavramdir. Kamuoyu kelimesinin Fransizca karsiligi, L’Opinion
Publique, ingilizce karsilig1 ise Public Opinion’dur. Sorun/fikir/kanaat sahibi olan sahislardan
meydana gelen grup, kamuyu olusturmaktadir. Meydan Larousse kamuoyunu; “Bir sorun
hakkinda halkin genel diisiincesi” olarak tanimlarken, Biiyiik Larousse ise “Bir toplumdaki
yaygin diisiince sekli; toplumun biiylik kesimince kabul goérmiis fikir.” olarak
tanimlamaktadir. Kamuoyu, demokratik iilkelerde, devlet yonetiminde etkili roller oynayarak

politik baski kitleleri olusturur'?*

. Halkla iliskiler kavramin1 anlamak, ortaya ¢ikan karmasay1
azaltmak, felsefesini, Ozelligini ve uygulamasimi agiga cikarmak icin gereklidir. Birkan
Uysal’in Center ve Cutlip’den aktardigina gore, halkla iligkiler ii¢c anlama gelmektedir:

- Bir kurulusun, kamular1 meydana getiren birey ya da gruplarla iliskileri,

- Kurulus ile kamulari arasindaki iligkilerin 6zelligi,

- Kurulugun, bu kitlelerle olumlu iligkiler gelistirmek i¢in kullandigi yontem ve
araclar. Daha c¢ok itigiincii anlam, bugiin halkla iligskilerde kullanilan agiklamayla

iliskilendirilebilir. U¢ anlam da birbirlerinden farkli gibi belirlense de i¢ i¢e olduklari

123 frfan Erdogan, Teori ve Pratikte Halkla iliskiler, 1. Baski, Ankara: Erk Yayinlari, 2006, ss. 14-15.
124 Biilbiil, a.g.e., 5.2-3.
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gérﬁlﬁr125. Rex Harlow 1970’1i yillarin ortalarinda bir makalede, 65 uzmandan elde edilen ve
472 farklh halkla iligkiler agiklamalarindan Ozetlenen bir tanimlama calismasi yapmuistir.
“Halkla iligkiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve
isbirligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan, sorun ve problemlerin yOnetimini
iceren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardimci olan,
kamu yararina hizmet etmek i¢in yoOnetimin sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan,
egilimleri 6nceden tahmin etmeye yardimeci olmak i¢in bir erken uyar1 sistemi gibi hizmette
bulunan, degisikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak i¢in ydnetime yardimci olan ve
baslica araglar1 olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve arastirmayi kullanan ayricalikli bir
yonetim fonksiyonudur.” Planlanmis ve desteklenmis cabalari siirdiirmek ve halkla kurulus
arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyeti saglamak amaciyla yapilan calismalar, ingiliz Halkla
Iliskiler Enstitiisii (Institude of Public Relations IPR) nin halkla iliskiler i¢in tanimidir. Halkla
iligkiler, belirli bir kampanya veya program iizerine organize edilen devamli bir faaliyettir.
Taraflar arasinda karsilikli anlayisi tesis etmek ve onu siirdiirmek halkla iligkilerin gayesidir.
Halkla iligkilerin esas fonksiyonlari arasinda, kurulusun hedef gruplarinca anlasilmasini
saglamak yer almaktadir. 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) yaptiklari tanimlamalarda, asagidaki unsurlart kullanmiglardir:

- Genel anlayis, itimat ve genel sempati kazandirmak ve bunlar gelistirmek,

- Belli bir organizasyon i¢in anlayis, itimat ve sempati gelistirirken, c¢evrelerinde
benzer bir sistem meydana getirmek, olusturmak, yapisal olarak degistirmek,
kurumsallastirmak, giiglendirmek,

- Itimat ve sempatiyi siirekli olarak korumak, siirdiirmek, iyilestirmek,
saglamlastirmak, arttirmak,

- Baska organizasyonlar, sistemler, gruplar ile iletisimde bulunmak, siirekli olarak
korumak ve devamli hale getirmek,

- Organizasyonun, sistemin kendi ilgilerini disariya dogru, kamu nezdinde gegerli
kilmak, temsil etmek, ortaya koymak ve grup igerisinde kendi ilgilerini agik¢a belirtmek,
bunu devamli olarak siirdiirmek,

- Organizasyonun ilgisi yoniinde kamuoyunda etki birakmak,

125 Uysal, B., Siyaset Yonetim Halkla iliskiler, 1. Baski, Ankara: TODAIE, 1998, ss. 60-61.
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- Uretim ve isbirligi amacli anlasma saglamayi, diger ilgililerle karsilikli baglant:
kurmayi, onlarla birlikte hareket etmeyi hedeflemek,
- Kendi organizasyonunun varligmmi ve gelisimini, anlagma ve karsilikli ilgi ile

desteklemek?.

L’Etang, halkla iligkileri tanimlama ¢abasinin “Her seyi, herkese ayn1 anda anlatmay1

amaglayan bir caba” oldugunu sdylemistir'?’

. “Halkla iliskiler, bir organizasyon ve bu
organizasyonun hitap ettigi kitle arasinda iyi niyet ve anlayisa dayali bir iligski olusturulmasina
dontik planh ve siirekli bir ¢abadir.” tanimi 1987 yilinda IPRA tarafindan yapllmlstlrlzs.
Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii'ne gore, halkla iliskiler “Bir kurulus ile hedef kitlesi
arasinda iyi niyetli ve karsilikli anlayisa dayali iligkileri siirdiirmeye yonelik onceden
planlanmis cabalardir*?. Modern halkla iliskiler, bir “Stratejik iletisim yonetimi” olarak
goriilmiis, sadece bir organizasyonla ilgili tiiketicileri degil, o organizasyonun ¢esitli i¢ ve dis
hedef kitleleriyle iliskilerini de gelistirmeyi hedeflemistir. I¢ ve dis gercekler arasindaki
dengeyi bulmak i¢in yapilan arastirmalarda, organizasyonun, misyonunu g¢evresine adapte
etmesi, halkla iliskilerin yonetim siirecinde anahtar 6neri olarak gérﬁlmﬁsﬁirlgo. “Yonetim’,
‘Kurulug’ ve ‘Halk’, halkla iliskiler tanimlarinda yer alan en genel unsurlardir. Denny
Griswold’un Public Relations News’te yayinlanmis halkla iligkiler tanim1 soyledir: “Halkla
iligkiler, hedef kitlenin tutumlarin1 degerlendiren, kamu yarari ile bir kurulusun islemlerini ve
politikalarmi belirleyen ve hedef kitlenin anlayis1 ve onaymi kazanmak igin bir eylem
programini yiirliten bir yonetim fonksiyonudur”l31.

Bagka bir tanima gore halkla iliskiler; “Bir kuruma, bir {iriine, bir hizmete saptanan
amac dogrultusunda, hedef kitle nezdinde imaj yiikleme ya da var olan imaj1 pekistirmek icin

59132

sistematik olarak yapilan uzun dénemli iletisim galigmalaridir”=*. Tiim bu tanimlarda, su ¢

noktaya dikkat ¢ekilmektedir®®:
- Halkla iligkiler bir yonetim vazifesidir ve kurulus felsefesinin olusturulmasi,

amaglarimin belirlenmesi, kurulusun degisen ¢evre kosullarina adaptasyonu gibi, 6nemli

126 Okay,A. ve Okay,A., Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, 2. Basim, istanbul: Der Yaynlari,
2005, ss. 2-3-4.

127 Alison Theaker, Halkla iliskilerin El Kitabi, Murat Yaz (gev.), Istanbul: Kapital Medya, 2006, s.16.

128 Theaker, a.g.e., s. 17.

129 Biilbiil, a.g.e.,s.10.

130 Carmen Lages and Luis Filipe Lages, “Antecedents of Managerial Public Relations: A Structural Model
Examination”, European Journal of Marketing. Vol.39, No.1/2 2005, s.111.

B! Okay ve Okay, a.g.e., s.2.

132 Kasike1, E., Para-Mosyon Pazarlamanin 7 P’si, 1. Bask, Istanbul: Kariyer Yaymcilik, 2002, s.75.

133 peltekoglu, F.B.,Halkla iliskiler Nedir, 4. Baski, istanbul: Beta Basim Yayn, 2005, ss. 4-5.
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yonetim gorevlerini de {istlenirken, pazarlama karmasinda {iiriin satisina katki gibi bir
fonksiyonu da yerine getirir. Toplam kalite anlayisinin kabul gorlip yerlesmesiyle, artik bir
departmanin ydnetiminde olmasina ragmen, tiim calisanlarin sorumlulugunda olan halkla
iliskiler, giderek biitiin yoneticiler hatta biitiin ¢alisanlar tarafindan yerine getirilmesi gereken
bir faaliyet haline gelmistir.

- lletisim ¢abas1 olan halkla iliskilere iletisim, dort 6zel yonden etkide bulunur. Halkla
iliskiler uzmanimnin sahip olmasi gereken yetenek, istlenilen goérev, olusturulan sistem ve
sistemin uygulanmasi kademelerinde iletisim; bilgi toplama, medya, tiiketici ve hedef kitleyle
iletisimi kapsar.

- Kamuoyunu etkilemek de halkla iligkilerin tartigmali faaliyetleri arasinda
bulunmaktadir. Bir grup uzmana gore, halkla iliskiler, cok karmasik regetelerden, kurumsal
prestiji yiikseltmek ve gelistirmek i¢in basit planlara kadar genis bir uygulama alanini kapsar.
Bugiiniin halkla iliskiler endiistrisi, halkla iliskilerin roliinii daha iyi anlayabilmek ve bir
organizasyon ile hedef kitlesi arasindaki iliskiyi tanimlarken ortaya ¢ikan birgok pratik ve
filozofik sonuglar1 miizakere edip agiklik getirmek i¢in, pratisyen ve akademisyenlerin birlikte
calistigi, oturmus bir iskolu seklinde tanimlanabilir. Ayni1 zamanda halkla iligkiler
pratisyenleri, bir tarafta ilgili hedef kitlenin gayelerine kars1 duyarli olurken, diger tarafta
akademiden aldiklar1 bilgilerin giiciiyle ve ¢esitli organizasyonlarla faal olarak baskin
isbirlikleri kurup, halkla iligkileri bir “Stratejik Yonetim Disiplini” olarak kabul ettirirler ve
organizasyon amaglarina pozitif katkida bulunurlar. Bazi gostergelere gore bu diisiince,
gerceklikten ziyade kuramsal olarak cekici ama gerceklesmesi imkansiz bir goriiniimii temsil
edebilir. Yapilan 6nemli ilerlemeler, halkla iliskiler pratigine teorik yaklasimlar eklese de
ilerlemenin hala baslangi¢ safhasinda oldugu gérﬁlmektedirl34. Ayni sekilde, bir halkla
iligkiler pratisyeninin perspektifinden bakildiginda, halkla iligkiler stratejilerinin entegrasyonu
ve genisletilmis yOnetim stratejilerinin hala baslangi¢ safhasinda oldugu gézlemlenirlgs.
Halkla iligkiler kavramimin tasidigi mana, yapilan tim bu tanimlar g6z Oniinde
bulunduruldugunda su sekilde aciklanabilir®;

- Halkla iliskiler bir yonetim fonksiyonudur,

- Bir iletisim olgusudur,

- Kamuoyunu etkileme ve yonlendirme siirecidir,

13% Mustafa Karadeniz, “Pazarlama Y énetiminde Halkla iliskilerde Kullanilan Kavram ve Tanimlar”, Journal of
Naval Science and Engineering 2009, Vol. 5, No.1, ss. 1-16

35Charles Moncur, “Embracing PR Theory: An Oppotunity for Practitioners?”, Journal of Communication
Management, VVol.10, No.1 (2006), s.95.

136 Sabuncuoglu, a.g.e., s.5.
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Planli ve diizenli bir ¢alismadir,

Isletmenin sosyal sorumluluk kapsaminda diizenledigi etkinliklerdir,

Kurumun toplumla biitlinlesmesidir,

Kurumsal imajin olusmasi ve gelisimidir.

Halkla iliskiler bagka bir yerde, belirlenen amagclarin, hizmetler ve ¢alismalarin tam bir
anlagsma ve begeniyi saglamasi, bir kurum veya kisinin iyi niyet ve giivendigi gruplar ve
kisilere en ¢ok faydali olan islerin ve hizmetlerin siirekli isleyisi olarak tanimlanmistir™’.
Prof. Dr. Yiicel Ertekin’e gore; “Halkla iliskiler, bir 6rgiitiin sundugu hizmetin gelistirilmesi
amaciyla yiiriitilen ve kamuoyunu etkilemeye yonelik tiim iliski bi¢imlerini igeren planl

cabalara denir™*®,

3.1 Halkla iliskilerin Tarihcesi ve Gelisimi

1923 Diinyanin en meshur Halkla iligkilercisi, Edward L. Bernays "Crystalizing Public
Opinion" kitabini bast1 ve "halkla iligkiler danismanlig1" kavramini popiilerlestirdi. New York
Universitesinde ilk halkla iliskiler dersini dgretti. 1927 Arthur W. Page, firmada politikay1
belirlemede s6z sahibi olma kosulunu kabul ettirerek, AT & T firmasinda Halkla iliskiler
baskani yardimcist oldu. Halk ile isbirligini ve firma faaliyetlerinin agiga vurulmasinin
Onemini savunan Page ylizyilin en 6nde gelen firma yoneticisi oldu. 1929 Edward L. Bernays
tarafindan orkestra edilen "Golden Jubile of Light" elektrik lambasinin bulunmasinin 50 yilini
kutlama adina yiizyilin diinya ¢apinda en biiyiik halkla iliskiler olayin1 sahneye koydu. Biiyiik
ekonomik krizi halkla iliskiler faaliyetlerinin 6neminin devlet yonetimi ve isletmeler
acisindan artmaya basladig1 bir doniim noktasidir. Kriz neticesinde sayilari on milyonu asan
bir igsizler ordusu, sorumlulugu hiikiimete ve o giline kadar gozleri kardan bagka higbir sey
gormeyen 0zel sektdr kuruluslarina yliklemeye basladilar. Bu egilimin giderek giliglenmesi
karsisinda zor durumda kalan 6zel sektor isletmeleri, o gline kadar tatbik ettikleri “Bilimsel
yonetim okulu” prensiplerinden yavas yavas ayrilarak kurum i¢i ve kurum disi iligkilere 6nem
vermeyi, Ozellikle kurum i¢inde ¢alisan personeli farkli bir yaklagimla ele almay1, sorunlarinin
¢Oziimil igin bilimsel yontemler uygulamayi kendilerini bu kaostan kurtaracak tek yol olarak

gt')rdiiler139

. Bunun neticesinden isletmelerde bir taraftan calisanlara yonelik faaliyetler
yogunlasirken, diger taraftan da 6zel sektoriin iyiliksever yatirimlar olarak nitelendirilebilen

ve kamuoyunda olumlu imaj yaratmanin yanisira yonetime de destek olmayr amaglayan;

B’Hekimgil, M.E., Tiirkiye’nin Tamtilmasi, 1. Baski, Ankara: 1968, s.16.
138 Ertekin,Y., Halkla iliskiler, 4. Baski, Ankara, Yarg: Yaymevi, 2000, s.19.
139 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, No:15, 5.12.
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arastirma enstitiileri kurmak, vakiflar tesis etmek ve Ogrenciler igin burslar vermek gibi
uygulamalar da basladi™. 1933 yilinda ilk siyasal kampanya firmasi kuruldu. 1934’ da
Amerikan bagkani Roosevelt meshur "ocak basi sohbetleri" (fireside chats) radyo
programindaki konusmalariyla halkla iliskilerle siyasal sistemin satisinda ve siyasal
propagandada Onemli bir gelenegi baslatti. 1935°de ilk kez yaygin kamuoyu yoklamasi
yapildi. 1942’de Elmer Davis tarafindan yonetilen ve bildigimiz iletisim kuramcilarinin ve
aragtirmacilarinin ¢ogunun ¢alistigi "Office of War Information" (sonradan CIA) Amerika’nin
II. Diinya savasinda halkin desteginin promosyonunun yapti. 1945’de Savas sirasinda "War
Advertising Council" olan propaganda kurumu isim degistirerek savas sonrasinda sivil "The
Adpvertising Council"adin1 aldi1 ve s6zde kamu yararina reklamlar yapmay1 tistlendi. 1946 ilk
televizyonda tamitim faaliyetleri basladi. 1953°’de Amerika’nin disinda haber ve kiiltiirel
enformasyon dagitmak i¢in The United States Information Agency (USIA) kuruldu. 1965’de
Ankara’da SBF Basin Yaym Yiiksek Okulu Kuruldu ve kapitalist endiistriyel yapiin bir
yansimasi olarak {i¢ béliim olusturuldu: Gazetecilik, Radyo-Televizyon ve Halkla liskiler.
Boylece formel olarak Tiirkiye'de halkla iliskilerde 1968 de 6grenciler vardi. Bu 6grencilerin
bazilar1 Halkla iliskilerden mezun olduktan sonra Halkla iliskileri (iyi ki) kurumda bir odada
oturan ve afisler hazirlayip rekldm yapan ve dert dinleyen ve de bina i¢inde yon gdsteren
sanan kimseler tarafindan galistirildilar. 35 yil sonra Halkla iliskiler cogunlukla ayni bigimde
algilanmaya ve degerlendirilmeye devam etmektedir. Belki de 6nemli degisim, simdi halkla
iliskiler dendiginde giizel kizlar, viicut dili, son moda giysiler, sahte imajlarla firma veya
kurum satigin1 yapmaya calisan halkla iligkiler firmalar1 ve etik laflariyla halkla iliskilerin
ideolojik temelini bicimlendirmeye calisan Halkla Iliskiler dernekleri olmasidir. 1984 ve
sonrasi, Tiirkiye'de hem siyasal hem ekonomik alanlarda danigmanlik, reklamcilik ve halkla
iliskiler, pazarlama, promosyon faaliyetleri kipirdanmaya ve son yillarda hiz kazanmaya
basladi.

M.S. 15. yy Gutenberg'in 1446’da hareketli type ile baskiya baslamasindan sonra,
cesitli el ilanlar1 (handbills) ve "broadsides" cesitli amaglart tesvik etmek i¢in kullanildi.
1623’de Papa Gregory XV Inanci tesvik eden koleji kurdu. 1641°de Harvard College ilk
sistemli fon toplama (fund raising) kampanyasini yapti. 1900’ler Firmalar miisterileriyle
pozitif iliskileri tesvik igin cesitli teknikler kullanmaya basladilar. Ornegin Ford mallarinin
promosyonu ic¢in (1895) basinda {iriin On-gosterisi (preview) ve araba yarislart (1903)

diizenlemeye bagladi. Chicago Edison firmasi ilk kez magazine (1903), film (1909) ve tiiketici

140 Metin Kazanci, Halkla iliskiler, A.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari, No:459, s.4.
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faturalarinin i¢ine konan reklamlar (1912) (“stuffers") kullandi.

Insanlarin toplum halinde yasamaya baslamalarindan beri var oldugu kabul edilen Halkla
Iliskiler olgusu, ekonomik ve sosyal yasamin her alaninda kendini gdsteren bir gelisme
izlemektedir. Bugiin, halkla iliskiler adiyla anilan faaliyetlerin bir kismimin benzerlerine
tarihin ¢ok eski ¢aglarinda da rastlamak miimkiindirt*.

Yoneten-yonetilen iliskisinin oldugu her toplumda, halkin destek ve sempatisini
kazanmak i¢in halkla iligkiler ¢alismalarina yer verilmektedir. Eski Misir, Cin, Yunan ve
Roma uygarliklarinda, firavun, filozof, imparator gibi yoneticilerin, goriislerini agikladiklari,
diistincelerin tartisildigl, halka bilgi aktarilip, halkin destek ve sempatisini toplamak icin
diizenledikleri toplantilar, halkla iliskiler, tiirlinde ¢abalar olarak degerlendirilmektedir.

Halkla Iliskiler kavrami ilk kez 1807'de Amerika’da kullanilmaya baslamistir. Ancak
1641'de Harvard Universitesi'nin kurulusu i¢in baslatilan bagis kampanyas1 ve 1770'lerde
Samuel Adams'in onciiliigiinde, Ingilizlere karsi bagimsizlik savasi sirasinda yiiriitiilen
kampanyalar halkla iliskiler ¢calismalarina 6rnek gosterilebilecek ¢abalardir. Halkla fliskiler
deyiminin ilk olarak kullanildig1 1807 yilinda A.B.D. Baskan1 Thomas Jefferson Kongreye bir
mesaj gondererek bu kavramdan séz etmistir. 1882 yilinda avukat Dorman Eaton''m Yale
Universitesi Hukuk Fakiiltesini bitirenlere yaptig1 bir konusma "Halkla iliskiler ve Hukuk
meslegi' konusundaydi. Giderek gelisen ve 6nem kazanan halkla iliskiler olgusu, 20. yiizyilda
lvy Lee adinda bir gazetecinin gelistirdigi ¢alismalarla daha da yayginlasmistir. 1906 'da
basinla iligkiler islevlerini yiirliten biirosunu gelistirerek halkla iligkiler alaninda doniim
noktas: olusturan ¢alismalara ydnelmistir. Unlii bir isadam1 olan John D. Rockefeller'in
danismanlhigint yaparak, hakkinda yaratilan olumsuz imajin degistirilmesine ve halk
tarafindan  destek ve begeni kazanmasina neden olacak kampanyalar diizenlenmistir.
1929'da Amerika’da patlak veren Biiyiikk Ekonomik Buhrandan sonra, halkla iliskilerin
onemi daha da iyi anlasilmig, bu konuda cesitli arastirmalar yapilip, okullarda dersler
verilmistir. Bu gelismeler basta Avrupa iilkeleri olmak iizere, diger diinya {ilkelerini de
giderek etkilemeye baslamistir.

Tiirkiye'de halkla iligkiler faaliyetlerinin ilk ornekleri Tiirk Tarihinden verilebilir.
Goktiirk'lerin Orhun Kitabeleri, Selguklu devlet adami Nizamiilmiilk'iin Siyasetname adli
eseri, Osmanli'larda padisahlarin fethettikleri iilkelerin halkiyla yakinlasma c¢abalar1 v.b.

halkla iligkiler kapsaminda degerlendirilebilecek etkinliklerdir.

141 Ceyda Aydede, Teorik ve Uygulama Halkla iliskiler Kampanyalari, Mediacat Kitaplari, 2 Bask1 2002.

76



Cumbhuriyetin kurulusuyla birlikte, Cumhuriyetin ve yapilacak reformlarin tanitimi
amaciyla Atatiirk tarafindan 1920'de kurulan Anadolu Ajansi, Atatiirk'iin girisimleriyle
yayinlanan Hakimiyet-i Milliye Gazetesi, Tiirk Tarih ve Tiirk Dil Kurumlarinin kurulmasi
halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilen 6rneklerdir.

Ulkemizde Halkla Iliskileri planh ve bilingli olarak gelismesi 1960°da, oncelikle kamu
kuruluslarinda gergeklestirilmistir. Devlet Planlama Teskilati'nin kurulmasi ile "Yayin ve
Temsil Subesi’nin de ¢alismaya baslamasi, daha sonra Disisleri Bakanligi Enformasyon
Dairesi'nin ve c¢esitli bakanliklarda olusturulan Basin ve Halkla Iliskiler Daire
Baskanliklarinin c¢alismalar halkla iliskiler faaliyetlerinde Onemli rol oynamuistir.
Kamu sektoriiniin halkla iliskiler faaliyetlerinde yaptigi calismalarin yani sira 6zel sektdrde de
1970 yillarda Halkla iliskiler ¢alismalarina énem verilmeye baslanmistir. Gerek kamu
kesiminde ve gerekse 6zel sektorde halkla iliskiler faaliyetleri giderek yogunluk kazanarak
uygulanmaktadir. Halkla iliskilere verilen bu 6nem sonucunda, halkla iliskiler bir meslek
olarak ortaya c¢ikmakta, halkla iligskiler uzmanligi, ya da halkla iligkiler hizmetlerini
planlayan ve yoneten danisman oOrgiitler (ajanslar) biciminde gelismektedir.

Iletisim teknolojisindeki degisim, bilgi alisverisindeki hizli gelisim halkla iligkilerin
Oonemini giderek artirmakta, kitle iletisim araclarinin yayginlhigi, oOrgiitler ve gruplar
arasindaki etkilesim, yonetimlerin ¢evrelerine karst daha duyarli olmalari, iletisimde dog-
ruluk ve igtenlige daha ¢ok 6nem verilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu nedenle orgiitlerin cevreleri ile bir biitiinlesme saglamalari, oOrgiit-cevre
etkilesimini baslatabilmeleri kendilerini ¢evrelerine kabul ettirebilmeleri igin bir dizi
calismalar yapmalar1 gerekmektedir. Orgiit icinde baslatilan, yonetim ile ¢calismalar arasinda
gelistirilen iletisim ve etkilesim siireci, orgiitiin ¢evresi ile de siirdiiriilmektedir. Orgiit-cevre
etkilesimi nedeniyle, 6rgiitiin i¢cinde bulundugu her ortamda halkla iligkiler olay:1 planl bir
bicimde ya da kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Orgiit ici iliskilerde, ast-iist iliskilerini iyi-
lestirmeye, verimlilik ve orgilitsel etkinligin saglanip artirilmasina yonelik yapilan halkla
iliskiler caligmalari, Orgiit disinda orgiit ile onun gruplar1 arasinda karsilikli isbirligi,
anlay1s, destek ve gliven duygularinin olusturulup gelistirilmesini amaglamaktadir.

Halkla iliskiler uygulamasi ile yonetim, halkin bilgi ve aydinlanma gereksinimini
karsilayarak, orgiit ile gruplar1 arasinda karsilikli yararl iligkileri tanimlayan, diizenleyen
ve yiriiten bir islevi yerine getirmektedir. Yonetimin g¢evresindeki gruplarla olumlu ve iyi
niyete dayali girisimler baslatmasi, daha sonra Orgiite cevre destegi olarak geri
donmektedir. Halkla iliskiler olusumu ig¢inde goriillen orgiit ve kamu (halk) &geleri

arasindaki iletisim sirasinda 6nce orglitten gruplara ya da kaynaktan hedefe gelen birtakim

77



mesajlar gonderilmekte, daha sonra da hedeften gelen yanitlar ile bir geribildirim (feedback)
siireci olusmaktadir. Iletisim, hedef kitlenin taninmasi ile baslayip davranis ve tepkilerinin
belirlenip degerlendirilmesi ile karsilikli bir etkilesim yaratarak, halkla iliskiler olgusunu
ortaya ¢ikmaktadir.

Goriildigi gibi, halkla iliskilerde, orgiitten ¢evreye ve ¢evreden orgiite dogru stirekli
ve karsilikli bir etkilesim s6z konusu olmaktadir. Cevreleri ile diizenli ve dogru bir
etkilesim sonucunda, Orgiitler ¢evrenin destek ve giiveninin saglanmasini ve bdylece
olumlu bir imaj yaratilmasini amaclamaktadirlar. Cevrede bdyle bir olumlu imajin
yaratilabilmesi, kamuoyunu olusturan gruplarin istek, beklenti ve gereksinimlerinin
ogrenilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle orgiitler bir tanima ve tanitma siireci
olan halkla iliskilere gereksinim duymaktadirlar. Halkla iligkiler, ¢evreyi tanimak ve
cevreye kendini tanitmak i¢in, beklenti ve gereksinimleri, planli ve programli bir bigimde
olusturmaktir. Halkla iliskiler, 6rgiit ile onun gruplan arasinda karsilikli anlayis, isbirligi
ile hedeflerin elde edilmesi amaciyla, orgiit iginde ve disinda planli iletisim bigimlerinin
tiimiinii ifade etmektedir'*.

Orgiitlerin belirlenmis hedef kitlelerini etkileyen sz, eylem ya da olay olarak
degerlendirilen halkla iliskiler, bir kurulusu calisanlara, miisterilere ve bagintili oldugu
kisilere sevdirme ve saydirma sanatidir™®. Halkla iyi iliskiler kurmak ve gelistirmek icin
gerekli diisiincelerin olusturulmasi olarak tanimlanan halkla iliskiler islevinin amaci,
orgiitiin en etkin ve verimli olabilece8i bir c¢evre olusturup gelistirmesine yardimci
olmaktir*,

Cagdas anlamda halkla iligkiler olgusunda; bilgi toplama-arastirma, planlama,
uygulama ve degerlendirme gibi dort adim kurali gegerlilik kazanmaktadir. Uygulamacilar,

halkla iligkileri bir orgiitiin "sorun ¢6zme siireci" olarak degerlendirmekte ve sorun ¢o-

ziimlemede dort temel basamagin en uygun ¢oziimii yaratacagini belirtmektedirler.

3.2 Giiniimiizde Halkla iliskilerin Onemi

"Halkla Iliskiler"in var olus nedeni halki, bir baska deyimle kamuoyunu su ya da bu
konuda etkilemek, ele alinan konuda onun destegini, giivenini kazanabilmektir. Sosyologlar
kitlelere bir sey yaptirabilmek icin yeryiiziinde ii¢ etkili yol bulundugundan s6z ederler:

- Zor kullanmak,

142 Jefkins, 1988. s.20.
3 Tortop, 1990. s. 4.5.
144 Ross. 1977.5.7.9.
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- Para ile satin almak,

- Inandirmak™*®.

Cagimizda, hele demokratik yonetimlerde kamuoyunun 6nemi agiktir. Artik halkin
inanmadigi, desteklemedigi seyleri gergeklestirmek kolay degildir. En azindan bdyle eylemler
cesitli glicliikler dogurmakta, ya da uzun vadede ters sonucglara yol agmaktadir. Kamuoyunun
gorlis ve inanglarindaki degisimler yakindan izlenmeli; kisilerin, kuruluslarin davrams ve
tutumlari, hiikkiimetlerin politikalar1 buna gore ayarlanmalidir. "Halk da kim oluyor" diislincesi
cok gerilerde kalmistir. Gergekten, 6zellikle baz1 meslek dallarinda calisan kisilerin halkin
destek ve inancimi saglamalar1 zorunludur. Siyasal yoneticiler, sinema-tiyatro oyunculari,
sporcular gibi. Ozellikle zengin iilkelerde bu mesleklerdeki kisilerin halkla iliskilerini gelistir-
mek icin harcanan emek ve paralar, gazete haberleri arasinda her giin genis Olglide yer
almaktadir. Bundan 40 yil 6nceki bir olay, kisilerin halkin "gonliine yerlesmek" ¢abalarina ve
basarili bir tanitmanin sonuglarina iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir.

1900'er sinemasinin tinlii "Jeune Premier"si Rudolph Valentino 1926'da 6ldiigli zaman,
New York'daki cenaze torenini 80 bin kisi izlemis ve aglayip ddviinenler arasinda diizeni
saglamak icin 200 atli polis kullamlmistir™*®. Unlii tenor Caruso ve boksor Cassius Clay
(sonradan danismanlarinin taktigi adla Muhammed Ali), sanat ve spor gibi mesleklerde
kisilerin kamuoyuna tanitilmasinin énemini gosteren ornekler olarak sayilabilir.

Boyle olunca, halkin egilimini dikkatle 6l¢gmek, is programlarini bu arastirma
sonuglarina gore ayarlamak, yeni bir diisiince ya da eylemin yayilmasinda halkin destegini
saglamak icin, ona bu yeni diisiince ya da eylemi tanitmaya, benimsetmeye galismak sanati olan
"Halkta iliskiler"in dnemi agiktir.

Halkla iliskiler konusunun, hizla yayilan ve bu iste calisanlarm her yil birka¢ kat
cogaldigi bir meslek haline geldigi ilkelerin; egitim orant yiiksek, oOrgiitlenmis bir
kamuoyunun sdz sahibi oldugu iilkeler olmasi bir rastlant1 degil, bu 6nemin bir kanitidir. Buna
karsilik; diizenli bir kamuoyundan yoksun, egitim orani diisiik, halk arasindaki diisiiniislerin
artlasmadig iilkelerde "Halkla iliskiler" hi¢ duyulmamus, ilgilenilmemis bir deyimdir. O halde
islerin halk tarafindan yiiriitiildiigli, bir baska deyimle halkoyunun her alanda agirligini
duyurdugu {ilkelerde kuruluglar ve hiikiimetler halkla iki yonlii iliski kurma zorunlulugu
duymuslar; halkin heniiz sesini duyuramadigi, boynunu biikerek yonetilmekten kurtulamadigi
iilkelerde ise bu zorunluluk ortaya ¢ikmamistir. Aciktir ki bu farkli durum, iktisadi diizenlerin

sonucundan bagka bir sey degildir. Kalkinma c¢abasindaki iilkelerde iktisadi durum diizelirken

145 Rex F. Harlow ve Marvin M. Black, Practical Public Relations, New York, Harper and Row 1952.
14 Jean — Marie Van Bol, Les Relation Publiques. Bruxelles. Labour. 1988.
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kamuoyunun da aydinlanmasi: umulacagina gore, bu durumdaki iilkelerin de ileri iilkeler gibi,
Halkla Iliskiler konusuna daha kalkinmanin basindayken egilmeleri gerekir.

Su halde Yirminci Yiizyilin sonunda bir banka yoneticisinin, bir sendika baskaninin,
bir parti onderinin oldugu kadar, bir genel miidiiriin, bir miistesarin, bir bakanin, bir
Basbakanin da Halkla Iliskiler'in ne oldugunu bilmesi, halkla iki yonlii baglantinin nasil
kurulacagini anlamasi gerekmektedir. Yetisen yoneticilerin diploma alirken kafalarinda bu
bilgilere de yer vermeleri, gelecekteki sosyal diizenin isleyisini simdiden giiven altina almak

olacaktir**’.

4. HALKLA TLISKILERIN AMACI

4.1 Halkla iliskilerde Genel Amaclar

Sosyal bilimler alanindaki bir¢ok kavram gibi, halkla iligkiler kavraminin da herkesin
iizerinde birlestigi, kesin bir tanimi1 yoktur; neredeyse akademisyen ve uygulayici sayisi kadar
farkli tanimi1 vardir. Bu kadar ¢ok tanimin olmasinda halkla iliskilerin heniiz belli standartlar
ve normlar, dolayisiyla da genel ilkelerini liretememis olmasi, halkla iliskilerin degisik
alanlar1 kapsamasi, ¢ok genis bir uygulama alanina sahip olmasi, halkla iligkileri reklamcilik
ve propagandadan ayri tutma istegine karsin yine de kesin sinirlarin ¢izilemeyisi, halkla
iligkilerin degisik amagclara yonelik hizmet veren kuruluslar tarafindan uygulanmasi gibi
bir¢ok etkenin rolii vardir. Gergekten, bir taraftan halk mamullerini kullandig1 firma hakkinda
miimkiin oldugunca fazla sey bilmek isterken, diger taraftan da yoneticiler, yonettikleri
girisimin hedeflerinin ve bu hedeflere ulagsmak i¢in uygulanan yontemlerin halk tarafindan
bilinip sevilmesini isterler. Girisimin calistig1 alanlarda yasayan bireylerin diisiince ve kisilik
yapilarmin hi¢bir zaman yaziya dokiilmeyen, kanunlar kadar bilinmesi gereken bir husus

oldugu artik tiim yoneticilere anlasilmis ve kabul edilmistirMB.

Ingilizcedeki “Public Relations” terimi, Tiirk dilinde halkla iliskiler olarak
kullanilmaktadir. Literatiirde, halkla iliskilerin olduk¢a fazla tanimina rastlanmistir. Halkla

iliskiler konusunda kabul goren tanimlardan bazilarini sdyle siralayabiliriz:

-Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi’nin (IPRA- International Public Relations

Association) 1954 tarihli kongresinde kabul edilen tanimina gore halkla iligkiler, bir

Y7 Dr, Aleaadin Sena, Public Relations, Temel Bilgiler, Der Yayinlari istanbul, 1993.
148 patrick J. Sullivan, Madison Avenues Mafia, McGraw Hill Inc., New York, 1980, s.70.
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isletmenin ya da 6zel veya kamusal bir kurulusun baglanti kurdugu veya kurabilecegi
kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek i¢in yaptigi

stirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir.

- Halkla iliskiler, belli bir davranist benimsetmek ya da belli yonde hareket

olusturmak i¢in halki inandirma (ikna etme) sanatidir.

- Halkla iliskiler, belirtilmis hedef kitleleri etkilemek amaciyla hazirlanmis, planli,

inandirict bir iletisim ¢abasidir.
- Halkla iligkiler, kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme siirecidir.

- Halkla iligkiler, yonetimin izlemekte oldugu politikanin halka benimsetilmesi,
caligmalarin siirekli ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime karsi olumlu bir hava
yaratilmasi, bunun yani sira halkinda yonetim hakkinda ne diisiindiigiinii ve yonetimden ne

istediginin bilinmesi ve halkla isbirligi saglanmasi islevidir.

Kamu kesimi halkla iliskilerinde ise iletisim, tek yonlii degil, ¢ift yonliidiir. Bu sektorde
halkla iliskiler; kamu kurulusunun halka tanitilmasi, halkta kurulus i¢in olumlu bir imaj
yaratilmasinin yanisira, halkin beklentilerinin, istek ve sikayetlerinin kurulusa iletilmesi ve
kurulusta da bu beklentiler dogrultusunda degisiklikler yapilmasina yonelik amaglar

icermektedir™®.

4.2 Halkla fliskiler Teknikleri
Orgiitler Halkla liskileri genelde iki boyutta siirdiirmektedirler.

1-Bireysel Boyut : (Yiiz Yiize iliskiler)
Bireysel boyut, halka gece glindiiz acik isyerlerinde memurlarin ve diger sorumlu kisilerin
halk ile yliz ylize temasini igerir.Burada calisanlar hem yonetim, hem de halkla iletisimde

bulunduklarindan gérevleri zordur.

2-Kitlesel Boyut : (Kamuoyu ile iliskiler)
Kamuoyu; genis anlamda halki ilgilendiren belli bir zamandaki genel yarg: ya da ortak bir

kanaattir. Dar anlamda ise basin, radyo, TV gibi kitle iletisim araglari ile ya da konusarak

19 (http://www.ekitapyayin.com/id/051/halklailiskilerl.htm), Erisim Tarihi: 12.06.2010
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aciklanan veya bazi sosyal gruplarin ( sendika, dernek vs. ) seslerini duyuran kisilerin siyasi

otoritelere belirttikleri, duyurduklar fikirlerin bir ortalamasidir.

Insanlar ilk toplumsal &rgiitlenmeyi gerceklestirdiginden bu yana yonetime
yabancilasmaya bagslamislardir. Giderek karmasiklasan oOrgiit yapilar1 halkin yonetimle
yiizylize gelmesini azaltmis, sonugta halk ile yonetim arasinda ugurum olusmustur. Kitlesel
boyutta yonetimin altin bir kurali agiklik olmalidir. Kamuoyu, halk gibi somut bir varlik degil,
halkin diisiince ve tutumlarini yansitan soyut bir olusum oldugundan y6netimin amaci bu
diisiince ve tutumlari kurulug lehine gelistirmek, halkin genel yargisim1 degistirmektir.

Halkla iliskiler Tekniklerini olusturmadaki amag, belli bir Kitleyi etkilemek ve
etkilenmek, sonugta bir biitiinlesmeye ulagmak suretiyle anlayis ve isbirligini saglamaktir. Bu
nedenle her durumun o6zellikleri goz Oniline alinarak bircok yontemler ve teknikler
kullanilmahidir. Haberlesme olanagr veren her firsat; yapilacak ise, ulasilacak kitleye,
beklenen yarara gore degerlendirilir. Bu bir tebessiim olabilecegi gibi bir ziyaret, bir 6zel

giinde ¢ikarilan bir brosiir de olabilir.

4.2.1 Yiizyiize iliskiler
Halkla Iliskili yerlerde ¢alisanlarin goriiniisii diizgiin olmali, hal ve hareketlerine ¢ok daha

fazla dikkat etmeleri gerekmektedir.

4.2.2 Kitle Iletisim Araclar

Kitle iletisim araglari, genel bir tanimla "kitlesel bir boyutta ileti dagitabilen araglar"
olarak tanimlanabilir™. Tarihi acidan bakildiginda kitle iletisim araglari, tiyatro; gazete,
kitap, dergi, brosiir gibi yazili basin; sinema, film, radyo, televizyon, plak, kaset, CD,
bilgisayar gibi iletisim teknolojisindeki gelismelerin iirlinii olan araglar, glinlimiize gelinceye
degin hizl1 bir gelisim gostermislerdir.

Halkla iliskilerin kullandig1 kitle iletisim araglari sunlardir:

Basili araglar : ( Gazete, Dergi, Brosiir, Biilten , El kitabi, El ilan1, Afis, Mektup, Pankart,
Yillik ).

Basili olmayan araclar: ( Radyo, Televizyon, Sergi , Film ve Sinema, Konferans, Kurs ve

Seminer, Fuar, A¢ik oturum.

10 Ertugrul Ozkok, iletisim Kuramlari Agisindan Kitlelerin Coziiliisii, Ankara, Tan Yaymlari, 1985, s. 93.
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4.2.3 Baski gruplar

Baski gruplari, ortak cikarlar etrafinda biitiinlesen ve bu ¢ikarlar dogrultusunda siyasal
otoriteleri etkilemeye calisan orgiitlenmis gruplardir’®. Hizmetlerin tanitilmasi dernekler
araciligiyla da yapilabilir. Ayrica ii¢ biiyiikler olarak bilinen (giftgiler, isgi-memurlar, sanayi

ve ticaret) baski gruplarinin da yonetim tizerinde yaptirim giicii vardir.

4.2.4 Onderler
Toplumda kendilerine belirli bir statii saglamis ve toplumu etkileme giicii olanlara 6nder
denir. Bunlar genellikle kiigiik yerlesim yerlerinde 6gretmen, muhtar, imam, devlet memurlari

olabilir.

4.2.5 Sosyal ve Kiiltiirel Calismalar

Folklor ve miizik yarigmalari, kurumun actig1 sergiler, toplantilar, spor faaliyetleri,
caligsanlarin tanisma ve kaynasmasini saglayan yemekler, ayrica kurulusun kendisini tanitmasi
acisindan geceler diizenlenmesi yararli birer sosyal ¢aligmadir. Bu ¢aligmalarda amag genis

bir kitleyi ¢cekebilmektir.

4.2.6 Kitle Olaylari: ( Soylenti, Moda )
Soylenti: Bir kitle olayr olan sdylenti, toplumun tutum ve davranislarini etkiler. S6ylentinin
en biiyiik 6zelligi kaynaginin bilinmemesidir. Genellikle uzman bir halkla iliskiler gorevlisi
bundan yararlanabilir. Yanlis anlasilmalara neden olacagindan yonetim sdylenti yaymaz

ancak soylentileri takip eder, gerekli yerlerde kamuoyuna agiklamalarda bulunur.

Moda: Bir kitle olayr olan moda, halkla iliskilerde etkin bir ara¢ olarak kullanilabilir.
Ozellikle reklamciligin bir teknigi olan moda, halkin kendiliginde tutum ve davranislarin
degistirmesini saglar. Bu nedenle ¢alismalara yardimci olacak simgeler, materyaller, sloganlar

moda haline getirilebilir.

4.2.7 Mesleki geziler, Acilislar ve Yemekler
Mesleki geziler genellikle Orgiitiin iiyelerinin bilgi, gorgli ve kiiltiirlerini artirmak i¢in

diizenlenir. Ayrica kurulusla ilgili acilislara, toplant1 ve torenlere halkin ve basin-yayin organi

151 M. Kapani, Politika Bilimine Giris, A.U.H.F Yaymlari, No:371, Ankara, 1975, s.193.
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temsilcilerinin c¢agrilmasinda biiyiikk yarar vardir. Bu, toplumun kurulusa karsi olumlu

diisiince ve tutumlarini gelistirmesinde yardimer olacaktir™®%

4.3 Halkla iliskilerin Ozel Formlar
4.3.1 CPR ( Kurumsal Halkla Tliskiler)

Kurumsal Halkla iliskiler, kurum ya da kurulusun muhatap oldugu ve olacag: biitiin
hedef kitleler ile iligkiler diizenleyerek, bu kitlelerin kuruma karsi olan bilgisizliklerini,
bilgiye, ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini kurumsal kimlige doniistirme ¢abalarinin
biitiintidiir.

Kurumsal Halkla iligkiler, hedef kitleleriyle iletisim kurarken ¢ift yonlii bir iletisim siirecini
kullanmaktadir. Bu ¢ift yonli iletisimi gergeklestirmek igin iletisim ve medya kanallarin
kullanmaktadir. Kurumsal Halkla iliskiler genel olarak kamuoyu olusturma tekniklerinden
yararlanmaktadir. Kuruma yonelik halkla iliskiler yani CPR, igletmenin toplumun giivenini,
sempatisini kazanmak amaciyla yaptigi, kurumun tiim hedef Kkitleleri ile iletigimini
diizenleyen ¢ift yonli bir iletisim olgusudur. Gergeklestirmis oldugu faaliyetler ile tiim hedef
kitleler nezdinde uzun vadeli giicene dayali bir iliski kurmayr ve siirdiirmeyi
amaglamaktadlrlsg.
Kurumsal Halkla iliskiler genel olarak su islevleri yerine getirmektedir.

e Oneri ve danismanlik

e Kurumsal yayinlar

e Kurum hakkinda yayin

e Toplumla iliskiler

e Kurumsal imaja yonelik reklam / mesaj

e Kamuoyu yaratma - etkileme

e Sosyal igerikli programlar

4.3.2 MPR (Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler)

Pazarlama yonlii halkla iliskiler; satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve
iirlinleri tliketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlar1 ile 6zlestiren, inanilir,
giiveniler, bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, yliriitme ve

degerlendirme programi siirecidir. Bir bagka ifadeyle MPR, isletmenin satigini artirmak

152 (http://www.koniks.com/topic.asp?TOPIC_1D=654), Erisim Tarihi: 12.06.2010
153 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, No:15, 5.470
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amaciyla pazarlama stratejileri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla
iligkiler uygularnalar1d1r154. Kurumsal halkla iliskiler biitiin hedef kitleler ile olan iligkileri
diizenleyen iletisimsel bir olgu iken, MPR ise daha ¢ok pazarlamaya yakindir. Kisaca MPR
irlin, satis ve pazarlama agirlikli olarak hizmet vermektedir’®®. MPR’in kullanildig1

alanlardan bazilar1 asagida belirtilmistir;

- Sirketi sektoriin lideri ve uzmani olarak konumlandirmak,

- Misterilerde sirkete karsi inang ve giliven saglamak,

- Uriiniin hayat egrisinde olgunlasmis ya da eskimis iiriinlere yeni mesajlar ve kimlikler
kazandirip pazara yeniden sunmak,

- Uriin kategorilerine yeni kimlikler kazandirmak,

- Televizyonun reklam mesaji ile veremeyecegi yonleri vurgulamak,

- Rekldm disindaki yontemlerle {iriin hakkinda bilgilendirmede bulunmak,

- Satiglan arttirmak igin gerekli pazarlama alt yapilar1 olusturmak

- Satig giiclinli motive etmek v.b.

4.3.3 Reaktif ve Proaktif Halkla iliskiler

1. Pro-aktif Halkla Iliskiler: Bir isletmenin pazarlama amaglar tarafindan
yonetilmektedir. Defansif olmaktan ¢ok ofansif egilimlidir ve problem ¢6zmekten ote firsat
kollayicidir. Isletmenin iiriin ve hizmetini tanitmak, ek bir gériintii, haber degeri, mesruiyet ve
giivenilirlik kazandirmak icin diger pazarlama iletisimi araclariyla biitiinlesik bir sekilde
kullanilir.
Pro-aktif halkla iligkilerin en Onemli rolii iirin tanitimlar1 (lansmani) ve var olan {iriin
yelpazesinde meydana gelen degisikliklerinde oynamaktadir. Pro-aktif halkla iligkiler diger
pazarlama iletisimi unsurlarini biitiinlestirerek iirlin / hizmet lansmanina bir haber 6zelligi ve

degeri katmaktadir. Genel olarak pazarlama ile iletisimin birlikteligini igermektedir.

2. Re-aktif Halkla iliskiler: Herhangi bir kurum ya da kurulusun kars1 karsiya kaldig
negatif durumlar1 basariyla atlatabilmesine yonelik giristigi halkla iliskiler c¢abalaridir.
Re-aktif halkla iliskiler, dis etkenlere bir cevap tavridir. Dis gii¢lerin ve rakiplerin ortaya
cikardigr durumlardan, tliketici davraniglarindaki degismelerden, devlet politikalarinda
meydana gelen degisimlerden ve diger dis etkenlerin sonuglari baglaminda

gerceklesmektedir. Re-aktif halkla iligkiler firma i¢in olumsuz sonuglar doguran

154 (http://www.ozguremre.com/pazarlama-ynl-halkla-iliskiler-mpr-nedir.html), Erisim Tarihi: 12.06.2010
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degisikliklerle ugrasir.
Re-aktif halkla iliskiler, sirketin imajin1 ortaya koymak, giliclendirmek dolayisiyla gelirin
artirmak amacinda olan pro-aktif halkla iliskilerin aksine igletmenin zedelenen itibarini
onarmak, pazar kaybim1i Onlemek ve diisen satislar1 tekrar kazanmak amacindadir.
Reaktif halkla iliskiler, genel olarak kriz zamanlarinda yapilan halkla iligkiler faaliyetlerini
icermektedir.

Pro-aktif ve olmak {izere iki ayaktan olusan MPR genel olarak su faaliyetlerde bulunmaktadir.

e Yeni iirlinlerin tanitimina yardimci olmak.

e Var olan iirlinlerin tanitimin yapmak ve canlandirmak.

o lsletmeyi konusunda uzman ve lider olarak konumlandirmak.

o Tiiketicilerin iirline olan ilgisini pekistirmek gilivenlerini kazanmak.

o Uriine destek veren giiglii kurum imajim yaratmak. (Bu amagla CPR faaliyetlerin
desteklemek)

e Olasi krizlere kars1 hazirlikli olmak ya da kriz doneminin olumsuz etkilerini en aza
indirmek

e Yeni pazarlar olusturmak, ikincil pazarlara ulasmak veya zayif olan pazarlarn

desteklemek®®®.

Mevcut ve muhtemel hedef kitleleri ile iki yonlii isleyen bir iletisim kurarak onlarin zihninde
olumlu bir imaj yaratmay: amaglayan Halkla Iliskiler faaliyetlerine baslamadan 6nce gergekei,
akilc ve etkin bir strateji belirlenmelidir. Bu asamada Halkla Iliskiler birimi olas1 durumlara
kars1 firsat yaratmaya yonelik (Proaktif) bir strateji izleyebilecegi gibi, giinliik olaylara
yonelik tepkisel (Reaktif) bir stratejide izleyebilir. Aralarindaki amagsal farkliliklara ragmen

isletmelerde donem donem her ikisinden de yararlanilmaktadir™’.

5. PAZARLAMA ILETIiSIMi PERSPEKTIFINDEN HALKLA ILISKILER
ODAKLI KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk (organizational social responsibility), herhangi bir
organizasyonun-kar amacina yonelik olarak olusturulmus bir sirket, kamu kuruluslar1 ya da
hiikiimet dis1 organizasyonlar-hem i¢, hem de dis ¢evresindeki tiim paydaslara kars1 “etik” ve

“sorumlu” davranmasini, bu yonde kararlar almasi ve uygulamasini ifade eden bir kavramdir.

156 (http://www.mustafaduran.com/halkla-iliskiler-nedir/comment-page-1), Erisim Tarihi: 12.06.2010.

57 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, No:15, s. 476.
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Sosyal sorumluluk; karar verme siirecinde kisisel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tiim
sosyal sistem iizerinde yaratacag: etkileri degerlendirme zorunlulugudur™®. Kurumsal sosyal
sorumluluk yaygin olarak 6zel organizasyonlar i¢in kullanilan bir kavramdir ve literatiirde
yaygin olarak “sirket sosyal sorumlulugu” (corporate social responsibility) kavramu ile ifade
edilmektedir. Sirket sosyal sorumlulugu, sirketlerin isletme faaliyetlerinde sadece kendi 6zel
¢ikarlarmi (karlarini) maksimize etmenin 6tesinde isletme faaliyetlerinden dogrudan ve/veya
dolayli olarak etkilenen tiim menfaat sahiplerinin (stakeholders) c¢ikarlarmin da dikkate

almmasi ve korunmasi anlamma gelir. (Aktan ve Borii, 2006; Aktan,2007)™°.

5.1 Uluslararas Isletmelerde Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kiiresellesme egilimlerine bagli olarak uluslararasi piyasalarda rekabet her gecen giin
daha da artmaktadir. Bu siire¢ 6zellikle ¢okuluslu isletmeleri etkilemekte ve bu isletmeler
degisen yapiya uyum saglamada cesitli sorunlar yagamaktadirlar. Diger taraftan artan rekabete
bagli olarak artan maliyet baskisi, isletmeleri bir taraftan yeni arayislara stiriiklerken, diger
taraftan ortaya c¢ikan kiiresel 1sinma eksenli ¢evresel sorunlar igletmelerin en Onemli
acmazlarindan birisi haline gelmistir. Bu noktada ortaya atilan kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) yaklagimi, isletmelere yeni maliyetler getirmekle birlikte, uluslararasi piyasalarda
sayginlik kazanma ve/veya kendini kabul ettirme adina bir ayricalik olusumuna imkan

saglamaktadir.

5.2 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tiirleri ve Ozellikleri

Kurumlar da tipki insanlar gibi sosyal ¢evre i¢inde varliklarini stirdiiriirler. Dolayisiyla
sadece tlretimini yaptiklar1 ticari {iriinle degil, toplumsal beklentileri karsilayacak sosyal
varliklartyla da sorumludurlar. Bugiine kadar isletmelerin sosyal sorumluluklarmin igerigini
ortaya koymak amaciyla cesitli siniflandirmalar yapilmistir. Tiim bu modellerin ortak yonii
isletmelerin sosyal sorumluluk amacinin ekonomik olmayan sorunlar1 da kapsadigi goriisiine
dayanmalaridir.

Bu siniflandirmalardan biri Davis ve Blomstrom'un isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluklarini inceledikleri "3 ¢ember" modelidir. Bu modelde yazarlar, isletmelerin sosyal
sorumluluklarimi i¢ ice ge¢mis ve iceriden disartya dogru biiyliyen 3 c¢emberle

iliskilendirmislerdir. En igteki 1. ¢ember: temel ekonomik fonksiyonlardan dogan sosyal

158 Davis, K. Ve Blomstrom, R.L., Business Society and Environment, Social Power and Response, Second
Edition, McGraw-Hill Book Company, New York, 1971.

159 Aktan, C. C. & D. Borii (2006). “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Editér: C.C.Aktan, Kurumsal Kiiltiir,
Ankara, SPK Yayini, 2006.
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sorumluluklar;; 2. ¢ember: ekonomik fonksiyonlarin sonuglarindan dogan sosyal
sorumluluklart; en distaki 3.¢cember ise toplumsal sorunlarin ¢éziimiine katkida bulunmaya
yonelik sosyal sorumlulugu temsil etmektedir'®. Sosyal sorumluluklar, birinci ¢emberde
istihdam alan1 yaratmak, kar elde etmek vb.; ikinci ¢emberde isletme faaliyetlerinden dolay1
cevreye(veya topluma) =zarar verilmemesi, c¢alisanlara yonelik ¢alisma sartlarmin
iyilestirilmesi ve gelistirilmesi seklinde yer almakta, tiglincii cemberde ise isletmelerin egitim,
saglik, cevre kirliligi vb. temel konulardaki ¢6ziim odakli uygulamalari bulunmaktadir.
Archie Caroll'un gelistirmis oldugu diger bir siniflandirmaysa, KSS'yi:
1) Ekonomik sorumluluklar: Hissedarlar i¢in karli olmak, ¢alisanlar igin iyi istihdam
olanaklar1 yaratmak, miisteriler i¢in kaliteli tirlinler {iretmek,
2) Yasal sorumluluklar: Kanunlara uymak ve oyunu kurallarina gére oynamak,
3) Etik sorumluluklar: Zarar vermeden, isi ahlaki g6z oniinde tutarak yiiriitmek; dogru, hakli
ve adil olan1 yapmak,
4) Haywseverlik odakli (philanthrophic) sorumluluklar: topluma bir karsilik beklemeden
katkilarda bulunmak, topluma yararli isler i¢in zaman ve para ayirmak olmak iizere 4 baslik
altinda toplamaktad1r161.

Geoffrey Lantos'un, Archie Carou'un siniflandirmasini gelistirerek sadelestirdigi
siniflandirmast ise ii¢ tiir KSS'den bahsedilmektedir™®?;
1) Haywrseverlik (digerkdm) odakli KSS
2) Etik KSS
3) Stratejik KSS

5.3 Uluslararas1 Calisma Orgiitii 1ILO): Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika ile

Tlgili ilkeler Uclii Bildirgesi
Uluslararas1 Calisma Orgiitii (International Labour Organization) (ILO) tarafindan
bugiine degin yaymlanan bir¢ok bildiri dogrudan ve/veya dolayl olarak kurumsal sosyal
sorumluluk ile ilgilidir. ILO, ¢alisma kosullar1 ve endiistriyel iligkiler alanlarinda normlar
gelistirmistir. Bu standartlardan en 6nemlileri ¢alisma standartlarini (is yerindeki temel insan
haklar1) kapsamaktadir. Bunlar; sendika Ozgiirliigii ve orgiitlenme hakkinin korunmasi,

teskilatlanma ve kolektif miizakere hakki, esit degerde is icin erkek ve kadin isciler arasinda

180 Ender “Yonet, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son

Donemeg: Stratejik Sorumluluk”, (http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c8s13/makale/c8s13m7.pdf), s.6,7.
181 Geoffrey P. Lantos, The ethicality of altruistic corporate social responsibility. The Journal of Consumer
Marketing, 2002; 19, 2/3; 2002, s. 206.

1%2Geoffrey P. Lantos, (2001), The Boundaries Of Strategic Social Responsibility
http://faculty.stonehill.edu/glantos/lantosl/PDF_Folder/Pub_arts_pdfyStrategic%20CSR.pdf, 30.07.2005, s.2.
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ticret esitligi, cebri ¢alistirmanin kaldirilmasi, istihdama kabulde asgari calisma yasi vs.
bildirgelerden olusmaktadir*®. Burada incelenecek olan Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO)
tarafindan 1977 yilinda kabul edilen “Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika Ile ilgili Ilkeler
Uclii Bildirgesi (Tripartite Declaration: Multinational Enterprises and Social Policy
Declaration)”dir164.

Bu uluslararasi belgede yer alan ilkeler ¢okuluslu sirketlere, hiikiimetlere, isgi ve
isveren kuruluglarina; istthdam, egitim, calisma ve yasam kosullar1 ve is¢i-isveren iligkileri
gibi alanlarda yol gosterici tavsiyeler icermektedir. Bildirgede yer alan hiikiimler, sosyal
taraflarin dikkate alip miimkiin oldugu o6lgiide yasama gecirmeye davet edildikleri ¢alisma
yasamina iligkin c¢esitli sozlesmeler ve tavsiye kararlari ile pekistirilmistir. ILO tarafindan
deklare edilen bildirgenin hemen basinda vurgulandig iizere bugiin ¢okuluslu sirketlerin
sosyal ve ekonomik kiiresellesme siirecinde oynadiklari 6nemli rol, Cokuluslu Sirketler
Bildirgesi’nde yer alan ilkelerin yasama geg¢irilmesini daha da gerekli kilmaktadir. Dogrudan
yabanci yatirimlari ¢ekme ve dzendirme ¢abalart diinyanin her yaninda yogunlagirken taraflar
da Bildirgede yer alan ilkeleri ¢okuluslu sirketlerin ¢alisma yasami ve sosyal alanda olumlu
rol oynamalarini saglamak tizere kullanmak i¢in yeni bir firsata sahip olmaktadirlar. S6z
konusu bildirgenin amaci Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika Ile Ilgili ilkeler Uglii
Bildirgesi bagligini tasiyan metin icerisinde su sekilde belirtilmistir:

“Cokuluslu sirketler, birgok iilkenin ekonomisinde ve uluslararasi ekonomik iliskilerde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu konu, gerek hiikiimetlerin, gerekse is¢i ve isveren
kuruluslarmin giderek daha ¢ok ilgisini ¢ekmektedir. Bu tiir girisimler dogrudan uluslararasi
yatirrmlar ve diger yollardan, sermayenin, teknolojinin ve emegin daha etkin kullanimina
katkida bulunarak gerek geldikleri gerekse gittikleri lilkelere 6nemli yararlar saglayabilirler.
Hiikiimetlerin izledikleri kalkinma politikalar1 agisindan bakildiginda bu sirketler ayrica
ekonomik ve sosyal refaha, yasam standartlarinin yiikseltilmesine, temel gereksinimlerin
karsilanmasimna, dogrudan ya da dolayli bi¢imde istihdam olanaklar1 yaratilmasina,
sendikalagsma Ozgiirliigli dahil olmak iizere temel insan haklarinin ger¢eklesmesine tim
diinyada katkida bulunabilirler. Buna karsilik, ¢okuluslu sirketlerin etkinliklerini kendi ulusal
cercevelerinin Gtesinde Orgiitleyebilme alaninda sagladiklart ilerleme, tek elde biriken
ekonomik giiclin istismar edilmesine, ilgili tilkelerdeki ulusal politikalarla ters diisiilmesine de

yol acabilir ve bu sirketlerin karmasik yapilanmalarini, islemlerini ve politikalarin

183 Aktan, C. C. (Editor), Haklar ve Ozgiirliikler Antolojisi, Ankara: Hak-is Yaymni, Mina Ajans Matbaacilik,
2003

164 Aktan, C. C. “Kurumsal Sirket Yénetimi”, iginde: C.C.Aktan (editdr), Kurumsal Sirket Yonetimi, Ankara:
SPK Yayini, 2006.
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anlamadaki giiclik zaman zaman ana {lilkede, gidilen iilkede ya da her ikisinde birden
sorunlara yol agabilir... Bu Bildirgenin amaci, Birlesmis Milletler’in yeni bir Uluslararasi
Ekonomik Diizen kurulmasmi 6ngéren kararlar 1518inda ¢okuluslu sirketlerin ekonomik ve
sosyal gelismeye olumlu katkilar yapmalarmi 6zendirmek, g¢esitli etkinliklerinin yol
acabilecegi giicliikleri asgariye indirmek ya da gidermektir.”

Hiikiimetlerin, is¢i ve isveren kuruluslarinin bildirge hiikiimlerini ne 6l¢iide yasama
gecirdiklerini izlemek tizere ILO tarafindan diizenli araliklarla izleme yapilmaktadir.
Taraflardan bu konuda alinan yanitlar ¢oziimlenip 6zetlenerek tartisilmak tizere ILO Yonetim
Kurulu’na sunulmaktadir. Bildirgenin uygulanmasina iligkin herhangi bir anlasmazlik ortaya
ciktiginda taraflar 1981 yilinda benimsenen bir usul uyarinca ilgili hiikiimlerin yorumu
konusunda ILO’ya basvuruda bulunabilmektedirler. Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika ile
Ilgili Ikeler Uglii Bildirgesi ¢ercevesinde anlasmazliklarin ¢oziilmesi hususunda su hiikiimler
gegerlidirms.

“Bireysel olarak ya da baska iscilerle birlikte herhangi bir konuda ihtilafi olan kisi,
sonugta herhangi bir 6n yargiya ve magduriyete maruz kalmadan bu konuyu dile getirme ve
ilgili usuller ¢ergevesinde incelettirme hakkina sahiptir. Bu husus, sendikalagsma ve toplu
pazarlik hakki konulariyla zorla calistirmaya iliskin ILO Sozlesmelerine uymayan iilkelerdeki
cokuluslu sirket faaliyetleri s6z konusu oldugunda daha da 6nem kazanmaktadir. Cokuluslu
sirketler ve ulusal sirketler, ¢alistirdiklar1 isgilerin temsilcileri ve kuruluslariyla birlikte
goniilliiliik temelinde ve ulusal kosullara uygun bir uzlasma mekanizmasi olusturmalidirlar.
Bu mekanizma, gonilli hakemlige yer vererek is¢i ve isveren kesimi arasindaki
uyusmazliklar1 onleyip ¢oziime baglayabilir. Bu tiir goniillii mekanizmalarda is¢i ve isveren

kesimi esit katilimla yer almalidir”.

5.4 OECD: Uluslararas1 Yatirnmlar ve Cokuluslu isletmeler Bildirgesi166

Cokuluslu sirketlerde sosyal sorumluluk konusunu ele alan ikinci 6nemli sosyal
sorumluluk girisimi OECD tarafindan baslatilmistir. OECD Konseyi, 27 Haziran 2000
tarihinde  Cokuluslu Isletmeler Genel ilkeleri (OECD Guidelines For Multinational
Enterprises) basligini tasiyan tavsiye niteliginde bir karar almistir. S6z konusu karar ekinde
bir de Uluslararasi Yatirimlar ve Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi yayinlanmistir. OECD

Cokuluslu Isletmeler Genel Ilkeleri, devletler tarafindan g¢okuluslu isletmelere yapilan

165 Aktan, C. C. “Kurumsal Sirket Yénetimi”, iginde: C.C.Aktan (editr), Kurumsal Sirket Yonetimi, Ankara:
SPK Yayini, 2006.
16 (http://www.oecd.org/document/2/0,2340,en_2649 349 239732_,00.html), Erisim Tarihi: 15.06.2010
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tavsiyelerdir. Bunlar, ilgili yasalara uygun ve sorumlu bir ticari faaliyette bulunulmasi
dogrultusunda, géniilliiliik temeline dayal ilkeler ve standartlar getirmektedir. Genel ilkeler,
bu isletmelerin faaliyetlerinin devlet politikalariyla uyumlu olmasini saglamayi, isletmeler ile
faaliyette bulunduklar1 toplumlar arasindaki karsilikli giivenin temellerini giiclendirmeyi,
yabanci yatirimlar i¢in daha iyi bir iklim olusturulmasina yardimci olmay1 ve siirdiiriilebilir
bir kalkinmaya cokuluslu isletmelerin katkisini arttirmayr amaclamaktadir. Genel ilkeler,
ulusal uygulama, isletmelere birbiriyle c¢elisen kosullar konmasi ve uluslararasi yatirimlara
konan tesvikler ve engeller ile ilgili diger unsurlar1 da kapsayan OECD Uluslararasi
Yatirimlar ve Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi’nin bir pargasini olusturmaktadir.

S6z konusu bildirgede ¢okuluslu sirketlerin az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin
ekonomik kalkinmasi agisindan sagladig1 veya saglayacagi yararlar sagladigi su sekilde ifade
edilmistir:

“Cokuluslu isletmelerin faaliyetleri, uluslararasi ticaret ve yatirimlar araciliiyla,
OECD ekonomilerini birbirine ve diinyanin 6biir kismina baglayan baglar1 giiglendirip
derinlestirdi. Bu faaliyetler, gerek ana iilkelere, gerekse ev sahibi iilkelere onemli
yararlar sagliyor. Cokuluslu isletmeler, tiiketicilere almak istedikleri tirlin ve
hizmetleri rekabet¢i fiyatlarla sunup yatirimcilara adil getiriler sagladiginda, bu
yararlar daha da artryor. Bunlarin ticaret ve yatirnm faaliyetleri, sermaye, teknoloji,
insan kaynaklar1 ve dogal kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasina katkida
bulunuyor. Diinyanin farkli bolgeleri arasinda teknoloji transferini ve yerel kosullari
yansitan teknolojilerin gelistirilmesini kolaylastirtyorlar. Gerek formel, gerekse is
tizerinde egitim araciligiyla, bu isletmeler, ev sahibi iilkelerdeki insan sermayesinin
gelismesine de yardimci oluyorlar.”

OECD tarafindan yayinlanan Uluslararast Yatirimlar ve Cokuluslu Isletmeler
Bildirgesi’nde ¢okuluslu sirketlerin yatirim yaptiklart iilkeye ve o iilkede yasayan topluma
kars1 sorumluklar1 da ortaya konulmustur. S6z konusu bildirgeye gore ¢okuluslu isletmeler:

1. Siirdiirtilebilir bir kalkinma saglanmasi1 amaciyla ekonomik, toplumsal ve c¢evresel
ilerlemeye katkida bulunmalidir.

2. Ev sahibi devletin uluslararas: yiikiimliiliik ve taahhiitleriyle uyumlu olarak,
faaliyetlerinden etkilenenlerin insan haklarina sayg1 gostermelidir.

3. Saghikli bir ticari uygulama geregiyle uyumlu olarak, isletmenin i¢ ve dis
pazarlardaki faaliyetlerinin gelistirilmesinin yam sira, yerel toplumla yakin isbirligi yoluyla,

ticari ¢ikarlar dahil, yerel kapasite gelisimini tesvik etmelidir.
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4. Ozellikle is olanaklar1 yaratarak ve calisanlar igin egitim olanaklarina yardimci
olarak insan sermayesi olusumunu tesvik etmelidir.

5. Cevre, saglik, giivenlik, is, vergi, mali tesvikler ve diger konularla ilgili yasa ya da
diizenlemeler ¢er¢evesinde Ongoriilmeyen istisnalar saglamaktan ya da kabul etmekten
kagimmalidir.

6. Iyi kurumsal yénetim (good governance) ilkelerini destekleyip savunmali ve iyi
kurumsal yonetim uygulamalar1 gelistirip uygulamalidir.

7. Isletmeler ile bunlarin faaliyette bulunduklari toplumlar arasinda karsilikli giiven
iliskisi gelistiren etkin 0z-diizenleme uygulamalar1 ve yonetim sistemleri gelistirip
uygulamalidir.

8. Sirket politikalarinin, egitim programlar1 dahil, ¢esitli yollarla yayginlastirilarak
calisanlarca bilinmesini ve bunlara uyulmasini tesvik etmelidir.

OECD Uluslararas1 Yatirimlar ve Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi’nde cokuluslu
sirketlerin baslica sorumluluklari bir ka¢ ana baslik altinda daha detayli olarak sunulmustur.
Bunlar da kisaca 6zetlemekte yarar bulunmaktadir™®’.

Saydamhk: isletmeler, faaliyetleri, yapisi, mali durumu ve performans: hakkinda, zamaninda,
diizenli, glivenilir ve konu ile ilgili bilgilerin agiklanmasin saglamalidir. Bu bilgiler, bir biitiin
olarak isletme hakkinda ve, duruma gore, ayrica faaliyet alanlarina ya da cografi bolgelere
gore aciklanmalidir. Isletmelerin aciklik politikalari, isletmenin niteligine, boyutuna ve
bulundugu yere gore sekillendirilip maliyet, ticari sir ve diger rekabet konulari dikkate
alimmalidir.

Istihdam ve Isci-Isveren iliskileri: Yiiriirlilkteki yasa yonetmelik ve cari isci-isveren
iliskileri ve istihdam politikalar1 ¢ergcevesinde, isletmeler, ¢alisanlarinin sendikalar ve diger
gercek isci temsilcileri tarafindan temsil edilme hakkina saygi gostermeli ve ¢alisma kosullar
iizerinde anlagmaya varilmasi amaciyla bu temsilcilerle bireysel olarak ya da igveren
sendikalar1 aracilifiyla yapici goriismeler gergeklestirmelidir. S6z konusu bildirge icerisinde
cokuluslu sirketlerin calisma yasamina iliskin sorumluluklar1 ¢ok daha genis bicimde ifade
edilmistir.

Cevre: Isletmeler, faaliyette bulunduklari iilkelerdeki yasa, yonetmelik ve idari uygulamalar

cergevesinde ve ilgili uluslararasi anlagsma, ilke, amag ve standartlar1 dikkate alarak, gevreyi,

167 Aktan, C. C. “Kurumsal Sirket Yénetimi”, iginde: C.C.Aktan (editor), Kurumsal Sirket Yonetimi, Ankara:
SPK Yayini, 2006.
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kamu saglig1 ve giivenligini koruma ve genel olarak faaliyetlerini daha genel siirdiiriilebilir

kalkinma amacina katkida bulunacak sekilde gergeklestirme geregini hesaba katmalidir.

Tiiketici Cikarlar: Isletmeler, tiiketicilerle iliskilerinde adil ticaret, pazarlama ve reklam
uygulamalarina uygun hareket etmeli ve sunduklar1 mal ya da hizmetlerin giivenli ve kaliteli
olmasini saglamak i¢in makul biitiin 6nlemleri almalidir.

Bilim ve Teknoloji: Isletmeler, faaliyetlerinin faaliyette bulunduklar1 iilkelerin bilim ve
teknoloji politikalarina ve planlarina uygun olmasini ve duruma gore yerli ve ulusal yaraticilik
kapasitesinin gelismesine katkida bulunmasini saglamalidir.

Rekabet: Isletmeler, yiiriirliikteki yasa ve yonetmelikler ¢ergevesinde, faaliyetlerini rekabetci

bir tarzda yiiriitmelidir.

5.5 Birlesmis Milletler: Kiiresel Siizlesme168

Kiiresel Sozlesme (Global Compact), biitiin diinyadan g¢ok-paydasli katilimecilarin
(multi-stakeholders) olusturdugu bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimidir. Kiiresel
Sozlesme, 80°den fazla iilkeden, 2000°den fazla sirket ve diger sosyal aktorler ile diinyanin en
genis kolektif vatandaglik girisimidir. 40’tan fazla tilkede kurulmus yerel aglar, Kiiresel
So6zlesme’nin yerel diizeyde ileri taginmasina yardimci olmaktadir. Birlesmis Milletler Genel
Sekreterligi, Kiiresel Sozlesme’yi ilk olarak 31 Ocak 1999 tarihinde Diinya Ekonomik
Forumu toplantisinda sunmustur. Daha sonra 26 Temmuz 2000’de Birlesmis Milletler Genel
Merkezi’nde bu amagla bir birim olusturulmustur.

Kiiresel Sozlesme’nin insan haklar, calisma, c¢evre ve yolsuzlukla miicadele
alanlarindaki on ilkesi, baslica bu bildirgelerden tiiretilmistir™®;

» Uluslararas1 Insan Haklar1 Beyannamesi,

+ Uluslararas1 Calisma Organizasyonu’nun Calismaya Iliskin Temel Haklar ve Ilkeler
Beyannamesi,

* Rio Cevre ve Kalkinma Deklarasyonu,

* Birlesmis Milletler Yolsuzlukla Miicadele Grubu ¢aligmalar1 ve yayinlanan belge ve
bildirgeler,

Kiiresel sozlesme, sirketlerden etki alanlari kapsaminda insan haklari, c¢alisma

standartlari, ¢evre ve yolsuzlukla miicadele alanlarinda bir ilkeleri kabul etmeleri,

168 (http://www.unglobalcompact.org/), UNDP, Implementing UN Global Compact, A Booklet for Inspiration,

June 200 UNDP Nordic Office, Copenhagen.; Kell, 2005, Erisim Tarihi: 18.06.2010.
189 Aktan, C. C. (Editor), Haklar ve Ozgiirliikler Antolojisi, Ankara: Hak-Is Yaymni, Mina Ajans Matbaacilik,
2003.
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desteklemeleri ve uygulamaya koymalarini talep etmektedir. Kiiresel sozlesme baslica 10

ilkeden olusmaktadir:

5.5.1 insan haklar

Ilke 1: Isletmeler evrensel diizeyde insan haklarmin korunmasini desteklemeli ve saygi
gostermelidirler,

[lke 2: Isletmeler insan haklar1 suiistimallerine istirak etmediklerinden emin

olmalidirlar,

5.5.2 Isgiicii

flke 3: Isletmeler, serbest sendikalasma ve toplu is sozlesme hakkinmn etkin bir
bicimde taninmasini saglamalidirlar,

Ilke 4: Isletmeler, her tiirlii zorla calistirma ve mecburi ¢alismanin durdurulmasini
saglamalidirlar,

flke 5: Isletmeler, ¢ocuk isci calistirmaya son vermelidirler,

Ilke 6: Isletmeler, calisma yasaminda ayrimciligim kaldirilmasini desteklemelidirler,

5.5.3 Cevre

flke 7: Isletmeler, cevresel zorluklara karsi tedbir olarak baslatilan yaklasimlari
desteklemelidirler,

Ilke 8: Isletmeler, daha fazla cevre sorumlulugunu desteklemek igin inisiyatifler
ustlenmelidirler,

[lke 9: Isletmeler, cevre dostu teknolojilerin gelismesini ve yayilmasmi tesvik
etmelidirler,

Ilke 10: Isletmeler, fahis fiyatlandirma ve riisvet de dahil olmak {izere her tiirlii
yolsuzluga kars1 miicadele etmelidirler.

Birlesmis Milletler eski Genel Sekreteri Kofi Annan’in onciiliigiinde baslatilan bu

girisim halen devam etmektedir.

5.6 Birlesmis Milletler Cevre Program (UNEP) Finans Girisimi: Cevre ve
Siirdiiriilebilir Kalkinmaya iliskin UNEP Deklarasyonu

Birlesmis Milletler Cevre Programi, Finans Girisimi (The United Nations

Environment Programme Finance Initiative, UNEP FI), UNEP ile 6zel finans sektorii igbirligi
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ile baslatilan bir girisimdir. UNEP’in Onciiliigiinde baslatilan girisime 160’1n iizerinde finans
kurumu katilmistir.

Cevre ve Siirdiiriilebilir Kalkinmaya iliskin UNEP Dek-larasyonu (UNEP Statement by
Financial Institutions on the Environment & Sustainable Development) Mayis 1997 tarihinde
imzalanmistir. S6z konusu deklarasyonda vizyon, misyon ve kararlilik su sozlerle ifade
edilmistir: “Mali hizmetler endiistrisinin {iyeleri olan bizler, stirdiiriilebilir kalkinma ile
ekonomik ve sosyal kalkinma arasinda bir pozitif etkilesimin olduguna ve gelecek nesiller
arasinda denge kurmak i¢in, ¢evrenin korunmasinin onemini kabul etmekteyiz. Ayrica,
stirdiiriilebilir kalkinmay1 devlet, is ¢evresi ve kisilerin miisterek bir sorumlulugu olarak
gormekteyiz. Piyasa mekanizmalar1 ger¢evesinde, ortak ¢evre hedefleri igin, bu sektorlerle

isbirligi i¢inde ¢alismaya s6z verdik”.

5.7 Siirdiiriilebilir Kalkinmaya Baghhk

Siirdiiriilebilir kalkinma, saglam bir is idaresi igin esas unsur olarak kabul edilir. Biitiin
hiikkiimetler, uzun donemli ortak ¢evre Oncelikleri ve degerlerini tespit etmek ve uygulamak
icin liderlik roliine katkida bulunmalidirlar. Mali hizmetler sektoriiniin, diger ekonomik
sektorlerle birlikte, siirdiiriilebilir kalkinmaya 6nemli 6l¢iide katkida bulundugu kabul edilir.

Stirdiiriilebilir kalkinma iyi bir kurumsal yurttaslik arayisinin 6nemli bir parc¢asi olmalidir.

5.8 Cevre Yonetimi ve Mali Kurumlar

Cevre yonetiminde, potansiyel ¢evre tahribatlarina kars1 dnceden hazirliklt olunmali
ve bunlar1 6nlemek igin gaba gosteren ihtiyati yaklasim desteklenmelidir. Cevresel risklerin
tanimlanmas1 ve Ol¢iilmesinin risk tahlili ve yonetimi siirecinin hem i¢ hem de uluslararasi
islerde, bir pargasi olmasi gerektigi kabul edilmelidir. Enerjide verimlilik, atiklarin yeniden
islenmesi ve atiklarin azaltilmast da dahil olmak {izere, ¢evre yonetiminde en iyi
uygulamalarin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Benzer ¢evre standartlarini uygulayan ortaklarla,
hizmet veya mal saglayicilarla ve tageronlarla is iligkileri olusturulmasi gerekmektedir. Cevre
yonetiminde uygulamalar1 periyodik olarak giincellestirmek ve endiistriyi bu ve bunlarla ilgili

alanlarda arastirmalar yiiriitmek tesvik edilmelidir.

5.9 Kamusal Farkindalk ve Iletisim
Mali kurumlarin ¢evre politikalarina iliskin aldigi mesafeleri periyodik olarak
kamuoyu ile paylagmalari tavsiye edilir. Cevresel riskleri kendi kapasitelerinde azaltmalar1 ve

stirdiiriilebilir kalkinmay1 desteklemeleri i¢in miisterilerle uygun sekilde bilgi paylagiminda
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bulunulur. Calisanlar, miisteriler, hiikiimetler ve toplum da dahil olmak iizere ilgili paydaslar
ile ¢evre sorunlarina iliskin acgiklik ve diyalogu biiyiitilmelidir. Birlesmis Milletler Cevre
Programi’ndan kendi kapasitesi dahilinde siirdiiriilebilir kalkinmaya iliskin ilgili bilgileri
saglayarak yardimci olmasi talep edilmektedir. Diger mali kurumlarin da bu demeci

desteklemeleri i¢in tesvik edilmelidir.

5.10 Ceres ilkeleri

Bilindigi lizere 24 Mart 1989 tarihinde Alaska kiyilarinda petrol yiiklii Exxon Valdez
tankerinin karaya oturmasi sonucu, tasidigi 38.000 ton ham petrol yaklasik 1.700 km boyunca
sahile yayilmis ve ¢ok biiyiik boyutlarda ¢evre kirliligine neden olmustur. Bu olay, sosyal
sorumluluga sahip yatirim firmalariyla kamu emeklilik fonunca olusturulmus bir koalisyon ve
Ceres adindaki cevrecilerin katilimlariyla “Valdez Ilkeleri’nin gelistirilmesine yol agmistir.
Bu ilkeler daha sonra tekrar gozden gegirilmis ve “Ceres ilkeleri” olarak yeniden
adlandirmistir. Ceres, ¢evre organizasyonlarinin, ig¢i sendikalarinin, yatirim fonlarinin ve
cevreye duyarli diger kar amaci glitmeyen mubhtelif organizasyonlarin bir araya gelerek
olusturduklart bir girisimdir. Ceres, yeryliziinliin biyolojik sisteminin ve kaynaklarinin
korunmasini amagclayan, global iklim degisiklikleri gibi siirdiiriilebilir kalkinma agisindan
Oonem tasiyan konularda ¢alismalar yapan bir sivil toplum hareketidir. Ceres ilkeleri ¢evrenin

korunmasina yonelik baslica 10 ilkeden olusmaktadir'™.

1. Biyosferin korunmasi. Su, hava veya topraga ya da iizerlerinde yasayan canlilara zarar
verebilecek herhangi bir maddenin salinmasini azaltacak girisimlerde bulunulacaktir.
Calismalar nedeniyle etkilenen biitiin habitatlar, agik alanlar, vahsi yasam ve biyolojik
cesitlilik korunacaktir.

2. Dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullamimi. Su, toprak ve ormanlar gibi yenilenebilir
dogal kaynaklar siirdiiriilebilir bigimde kullanilacaktir. Yenilenemeyen dogal kaynaklar
verimli kullanim ve dikkatli planlama yoluyla korunacaktir.

3. Atiklarin azaltilmas1 ve imha edilmesi. Yeniden isleme (recycling) yontemiyle atiklar
azaltilacaktir. Biitiin atiklar glivenilir yontemlerle imha edilecektir.

4. Enerjinin korunmasi. Cevre agisindan giivenli ve sirdiiriilebilir enerji kaynaklarini

kullanmak i¢in her tiirlii caba gosterilecektir.

70 (http://www.ceres.org/ ; Ceres Principles, http://www.ceres.org/coalitionandcompanies/principles.php),

Erisim Tarihi: 18.06.2010.
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5. Riskin azaltilmasi. Giivenli teknolojiler, tesisler ve ¢alisma prosediirleriyle, acil durumlar
icin hazirlikli olarak, ¢alisanlar ve isletmeler saglik ve ¢evre risklerini minimize etmek igin
cabalayacaktir.

6. Giivenli iiriinler ve hizmetler. Cevreye zarar verebilecek ya da saglik veya gilivenlik
tehlikeleri ortaya ¢ikarabilecek iiriinlerin ya da hizmetlerin kullanimi, tiretimi veya satisi
azaltilacak ve miimkiin olan yerlerde son verilecektir. Miisteriler triinlerin ya da hizmetlerin
cevreye olan etkilerinden haberdar edilecek ve giivenli olmayan kullanimlar diizeltilmeye
calisilacaktir.

7. Cevresel onarim. Kisilere ya da c¢evreye verilen zararlar imkanlar gergevesinde telafi
edilecek, ¢evre onarilacaktir.

8. Kamuyu bilgilendirme. Saghgi, giivenligi ya da c¢evreyi tehlikeye sokabilecek
durumlardan etkilenme ihtimali olan herkes vaktinde haberdar edilecektir.

9. Idare sorumlulugu. Cevrenin korunmasi yonetimin sorumlulugundadir. Yonetim
Kurulu'nun ve sirket genel miidiirlerinin ¢evre politikasindan tam anlamiyla sorumlu
olmalarmi saglayan bir siire¢ isletilecektir. Yonetim Kurulu secilirken, c¢evre konularina
baglilikla ilgili faktorler g6z 6niinde bulundurulacaktir.

10. Denetlemeler ve raporlar. Bu prensiplerin uygulanmasindaki gelismeye dair yillik bir
0z-degerlendirme yapilacaktir. Genel olarak kabul edilmis ¢evre denetimi prosediirlerinin
zamaninda olusturulmasi desteklenecektir. Ceres raporu, kamunun ulasimina olanak taniyacak

sekilde yayinlanacaktir.

5.11 Kiiresel Raporlama Girisimi

1999 yilinda yaymlanan Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting
Initiative:GRI) sirketlerin sunduklar1 mal ve hizmetlerin ve c¢alisma kosullarinin ekonomik,
cevresel ve sosyal boyutlarda rapor edilmesine imkan saglayan bir goniillii kurumsal sosyal
sorumluluk girisimidir“l. Bu rapor aracilifiyla bir tarafta yatirimcilara ekonomik
performansa iliskin bilgi verilirken, diger tarafta ekolojik g¢evrenin korunmasina yonelik
faaliyetler isletmeler tarafindan paydaslarina iletilmektedir. Kiiresel Raporlama Rehberi ¢ok
sayida paydasin yer aldigi, uzun vadeli ve uluslararasi bir siirectir. Misyonu, kiiresel olarak
uygulama alanina sahip “Stirdiiriilebilir Raporlama Rehberi’ni gelistirip yayginlastirmaktir.
Bu “rehber” kuruluslarin kendi etkinliklerinin, iirtinlerinin ve hizmetlerinin, ekonomik,

cevresel ve sosyal boyutlarini rapor haline getirebilmeleri i¢indir. Bu kuruluslar, resmi veya

1L (http://www.globalreporting.org/), Erisim Tarihi: 18.06.2010

97


http://www.globalreporting.org/

resmi olmayan kurumlar olabilir. “Rehber”in amaci, raporlamay1 yapan kurumlara ve onlarin
paydaglarina raporlama yolu ile siirdiiriilebilir gelisimi saglamak konusunda yaptiklart katkiy1
anlamalarina ve ifade etmelerine yardimeci olmaktir. GRI siireci kapsamlilik, seffaflik,
dogallik ve stirekli gelisimi temel almaktadir. Boylece GRI “sorumluluk” kavramini somut
olarak ortaya koyabilmektedir'"2.

Sirketlerin ve dahasi tiim organizasyonlarin dogay1 ve g¢evreyi koruyacak onlemler
almalari, ¢alisanlar1 insani sartlarda ve temel sosyal haklar ¢ergevesinde istihdam etmeleri,
piyasada rekabeti ortadan kaldiracak eylemlerden uzak durmalari, tiiketici haklarina saygi
gostermeleri, istthdam yoniinden ayrimcilik yapmamalar1 vs. sosyal sorumlulugun geregidir.
Bu konularda kamusal otorite tarafindan cebri ve/veya sivil organizasyonlar tarafindan

goniillii onlemler alinmasi kaginilmazdir. Sosyal duyarlilik, sosyal hesap verme yiikiimliiliig,

sosyal raporlama ve sosyal denetim kurumsal vatandashgin geregidir'’.

5.12 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Yesil Pazarlama

Isletmelerin kar elde etme, topluma hizmet etme ve isletmelerin yasamini siirekli
kilma seklinde ifade edilebilecek ii¢ genel amaci bulunmaktadir. Isletmeler bu ii¢c genel amaci
bir arada gerceklestirmek tizere ¢caba harcamali, birini digerlerine tercih etme egilimi igerisine
girmemelidir'™. Ozellikle kar saglama amacini 6n plana ¢ikararak, topluma hizmet etme
amacina gereken Onemi vermeyen, baska bir deyisle sosyal sorumluluk bilincine sahip
olmayan isletmelerin uzun vadede yasam siirdiirme amacin1 gergeklestiremeyecekleri ve bu
konuda biiylik duyarliliga sahip rakipleri ile basarili bir bigimde rekabet edemeyecekleri son
derece acgiktir. Bu nedenle yasamak ve varlik siirdiirmek isteyen isletmelerin toplumun istek
ve ihtiyaglarina duyarli olmasi, ¢evreyi korumasi ve ahlaki davranabilmesi vazgecilmez bir
zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal sorumluluk; 1980°li yillarin baglarinda “Isletmenin ekonomik faaliyetlerinin
onunla ilgili taraflarin (hissedarlar, calisanlar, tiiketiciler ve tiim toplumun) higbirinin
menfaatlerine zarar verilmeden yonetilmesi” olarak tanimlanirken, bugiin artik, isletmenin
ekolojik cevreyle ilgili sorumlulugu da ¢evre bilincinin artmasiyla birlikte sosyal sorumluluk
kavraminin bir parcasi haline gelmektedir. Bu giin artik isletmeler, artan bi¢cimde “sosyal

oyuncular” olarak kendi rollerinin farkina varmakta ve cevreyle ilgili konular1 bir tehdit

172 Argiiden, Y., Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 1. Basim, istanbul: Rota Yaym Yapim.

173 (www.ceis.org.tr/dergiDocs/makale125.pdf), Erisim Tarihi: 18.06.2010

“Halil, Tuncer Can, Dogan, Ayhan, Yasar Genel isletmecilik Bilgileri, Siyasal Kitabevi, Ankara, 11. Baski,
2000, s.20
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173, Cevresel

olarak algilamak yerine, giinliik faaliyetlerinin bir pargasi olarak gérmektedirler
adalet, cevreci pazarlama ve endiistriyel ekoloji arasinda konsept bir iliski vardir. Cevreci
pazarlama, ¢evre dostu iiriinleri pazarlamay1 hedefler. Tiiketicilere ihtiyaglarini goéren ama
aynt zamanda kirletmeyen, toksik atik c¢ikarmayan, zarar vermeyen veya dogal yasam
alanlarim1 yok etmeyen {irtinler vaat eder. Cevreci pazarlama tamamen uygulanirsa ¢evresel
adalet de garanti altina alinmis olur. Her bir insan bir seyin veya aslinda birden fazla seyin
tiiketicisi oldugundan insanlarin bulundugu her yerde ¢evre korunmus olacaktir ve bu
insanlarin renklerine, irkina ve gelirine bakilmadan yapilacaktir. Sirketler ¢evreyi toplumun
ilgisinde tutacak trilinler Uretirken bu asamada azinliklarin ve ezilenlerin iyiligi goz ardi
edilmemelidir. Yoksa bu ¢ok ciddi etik sorunlara neden olacaktir*’.

Ozellikle tiiketicilik ve cevrecilik hareketlerinin etkisiyle, cok sayidaki isletmenin sosyal
acidan sorumlu pazarlama eylemlerine yoneldikleri bir gergektir. Pazarlama g¢abalarinda,
ozellikle sosyal sorumluluk ¢ercevesinde, miisterinin goziiyle bakabilme, iiriin ve hizmetlerin
her yoniiyle tiiketicilere saglayabilecegi kolayliklar bakimindan yenilenmesi, tiiketiciler ve
onlarin degerleri acisindan uygun ve hizmetler gelistirebilme, pazarlama c¢abalarina
iiriinlerden hareketle degil sosyal acidan bir misyon yiikleme ve tiiketicilerin uzun dénemli

istek ve ihtiyaglar1 yaninda toplumun da uzun dénemli istek ve ihtiyaglarin1 dikkate alabilme

onemli hale gelmektedirl77.

5 Mert Uydaci, Yesil Pazarlama, is ahlaki Ve Cevresellik Acisindan Yaklasimlar, Tirkmen Kitabevi,
Istanbul, 2002. s.17.

176 Sevki Ozgener, is Ahlakimin Temelleri: Yonetsel Bir Yaklasim, Nobel Yaym Dagitim, No:642, Ankara,
2004, s.159

77 Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki, Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlart ve Tiiketici
Davranislarinin Analizi, Beta Yaymevi, 2. basi, Mart, 2003, Istanbul. s. 61.

99



I11. BOLUM
ULUSLARARASI iSLETMELERDE YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARI ve
HALKLA ILiSKILER
1.ULUSLARARASI iISLETMELERDE KURESEL HALKLA iLISKILER
YAKLASIMI

Giderek artan sayida insanin yer degistirmesi, gO¢ olgusunun degisen karakteri,
karmagiklasan iletisim teknolojileri gibi zorluklar, halkla iligkiler uzmanlarini kiiltiirel olarak

farkli kamularla iletisim kurmaya zorlamaktadir'"®

. Uluslararas1 halkla iliskiler daima
kiiltiirleraras1 diizeyde yiiriitiilen halkla iliskilerdir, ¢iinkii siireg; farkli uluslarin uluslararasi
gelisimi, Oncelikli kamulari, yasal/siyasal ve tarihsel baglamlarinin farkli karigimlar
tarafindan olusturulur. Bu siire¢ de kendi kiiltiiriimiiz de dahil olmak tizere farkli kiiltiirleri
ogrenmek ve halkla iliskilerin ne olduguna ve ne olabilecegine dair anlayisimizi gelistirmek

zorunda oldugumuz bir igerige sahiptir®’®.

1.1 Uluslararasi Halkla iliskiler Tanimlar

Halkla iligkiler uzmanlar1 ve akademisyenleri uluslararasi halkla iligkiler alanina giderek
artan bi¢cimde ilgi géstermeye baslamislardir. Diinyanin “global bir kdye” doniigsmesi, iletisim
profesyonellerinin farkli uluslarla ve farkli kiiltlirlerle iliski kurma geregini ortaya
glkamlaktadlrlso.

Wilcox, Ault ve Agree’ye gore (1992) uluslararas: halkla iliskiler; “bir sirketin, kurumun
ya da hiikiimetin diger uluslar i¢indeki kamulariyla karsilikli yarara dayali iliskiler kurmalari
icin gelistirdikleri plan1 ve orgiitlii cabalar ifade eder. Grunig ise uluslararasi halkla iligkileri;
‘halkla iligkiler uzmanlarinin pek ¢ok iilkede ¢aligmasina olanak taniyacak ya da isbirligi
icinde ¢alismasini saglayacak genis bir perspektif’ olarak tanimlar.

Booth da (1986) ger¢ek uluslararasi halkla iliskiler uzmanlarini ‘ulusal sinirlarin 6tesinde

nasil is yapacagini bilen’ kisiler olarak gtirmektedir181

. Uluslararas1 halkla iligkiler “bir
sirketin, kurumun ya da hiikiimetin diger uluslardaki kamulariyla karsilikli yarara dayali

iligkiler kurmasini saglayan planli ve orgiitlii ¢cabalar” olarak tarif edildiginde; ¢ok uluslu

178 Ali Kanso, Abdiil Karim Sino, William Adams, Cross-Cultural Public Relations: implications for
American and Arab Public Relations Practitioners, CR, Vol.11(1), 2001, s.65.

179 Carl Botan, International Public Relations: Critique and Reformulation, Public Relations Review, 18(2),
1992, 5.157.

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.

181Robert 1. Wakefield, Interdisciplinary Theoretical Foundations for International Public Relations, 1996,
s.18.
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sirketler kadar ulus devletler de uluslararasi halkla iligkilerin i¢ine girmektedirlsz; ulus

devletler i¢in halkla iliskilerin, “{ilkenin yurtdisindaki imajmi gelistirmek i¢in ¢ogunlukla
devlet tarafindan amagclanan ¢ikar amacl bilginin, planl ve siirekli bir bicimde yayilmas1”
anlamina geldigini belirtir.

Uluslararasi halkla iligkiler, hem kurumlarin hem de halkla iliskiler uzmanlarinin faaliyet

alanlarmimn farkl uluslarin cografik diizlemleriyle bulustugu bir noktada tanimlanmaktadir™,

1.2 Uluslararasi Halkla iliskileri Etkileyen Faktorler

Excellence Projesi’ne dayali olarak Vercic, L.A. Grunig ve J. Grunig (1996)
uluslararas1 halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilabilecek 9 genel ilke saptamislardir.
Ayrica bu yazarlar inceleme yapilan iilkeye 6zgii olarak halkla iliskiler uzmanlari i¢in bes
cevresel degisken belirlemislerdir; siyasi ideoloji, ekonomik sistem (iilke ekonomisinin
gelisim diizeyini ve icerecek bicimde), aktivizm diizeyi, kiiltiir, medya sistemi™®* bu bes
faktorii alt yap1 (siyasal sistem, ekonomik gelisim diizeyi, eylemsellik) yasal sistem ve medya
sistemi olmak {izere lice indirgemistir. Sriramesh, Vercic ve Zaharna’nin ¢izdigi c¢evreye
iizerinden gidersek, wuluslararas1 halkla iligkileri etkileyen faktorleri su sekilde

siralamaktadirlar:

1.2.1 Siyasal Yap1

Siyasal yap1 yonetsel kararlari alan ve gii¢ iliskileri olan kurumlara odaklanir.
Amerikan halkla iligkiler modelleri mesruiyet, iktidar ve izler-kitle dikkati gibi kavramlarin
sO6z konusu oldugu demokratik bir yapiy1 varsayar. Bu yapi lobicilik, sorunlarin kamuyla
birlikte yonetilmesi ve acik halkla iligkiler politikast gibi halkla iliskiler eylemlerini
dogurmaktadir. Daha otoriter yapilarda halkla iliskiler eylemleri ajitativ bir tarza yakin
durmaktadirlar. Merkezilesmis ve kontrollii politik ¢evrelerde imaj restorasyonu
caligmalarinda artig goriiliir. Siyasal sistemleri kamuoyuna deger vermeyen iilkelerde, halkla
iliskiler oldukga basit bir diizlemde ve tek yonlii propaganda aracit olarak hizmet goriir.
Siyasal ideoloji, ekonomik gelisimle yakindan ilgilidir, ¢linkii siyasal sartlar ekonomik
kararlar etkiler. Dahas1 siyasal ve ekonomik sistem arasindaki iligkiler bir ulusun ekonomik
gelisim diizeyini belirler. Stratejik halkla iliskilerin ¢ogulcu toplumlarda ortaya ¢ikma
olasilig1 daha yiiksektir.

182 Michael Kunczik, Transnational Public Relations by Foreign Governments, 2003, 5.400.

18 Sema Yildirrm Becerikli, Uluslararas1 Halkla iliskiler, 2005, s.2.

184 Krishnamurthy Sriramesh, Dejan Vercic, A Theoretical Framework for Global Public Relations, 2003(b),
S. 2.
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1.2.2 Ekonomik Yapi

Daha ¢ogulcu bir yaklasimi 6ngoren siyasal felsefe daha ¢ok ekonomik &zgiirliik talep
edecektir. Gelismis pazar ekonomisine sahip llkeler gelismekte olan iilkelere nazaran,
stratejik halkla iligkileri daha c¢ok tercih etmektedirler. Ciinkii gelismis ekonomilerde orgiit
sayisinin  fazlaligi rekabeti artirmakta bu da halkla iligkilere duyulan ihtiyaci
kuvvetlendirmektedir. Mal ve hizmet iireten ¢ok sayida orgiit, kamunun dikkatini ¢ekmeye,
onay gormeye ve desteklenmeye gereksinim duymaktadirlar. Ayrica bir lilkenin ekonomik
diizeyi, yoksulluk oran1 ve okuma yazma oranini dogrudan etkilemektedir. Bu iki degisken de
halkla iligkilerin bir iilkede kullandig1 strateji ve teknikleri dogrudan belirlemektedir.
Amerikan halkla iligkiler modelleri, serbest pazar ekonomisini 6ngdrmektedir. Amerika’da
hem reklam hem de halkla iligkilerin kokenleri, kitlesel iiretimin yol agtig1 kitlesel Pazar
ithtiyacinin dogdugu Amerikan endiistri devrimine kadar uzanir. Diger iilkelerde ekonomik
yap1, hiikiimet ya da belli bir sinif eliyle yonlendirilen daha merkezi bir konumda olabilir. Bu

iilkelerde kisilerarasi iletigim agirlikl bir halkla iliskiler tarzi goriilmektedir'®.

1.2.3 Aktivizm (Eylemsellik)

Bir iilkenin siyasal sistemi o lilkedeki aktivizm alanini etkilemektedir, ¢linkii yalnizca
cogulcu toplumlar aktivizme tolerans dahilinde yaklasmaktadirlar. Gelismekte olan iilkelerde
insanlar agir sartlarda ¢alismakta ve ailelerinin ge¢imini saglamaya ugrasmaktadirlar ve bu
nedenle diger eylemlerde bulunmak igin ilgileri ve zamanlar1 sinirhidir. Bu insanlarin yasam
standartlar1 tehdit edildiginde genellikle is¢i sendikalari aracilifiyla Ornegin; Afrika ve
Asya’da kolonyal diizenden bagimsizliga gegmek i¢in kitlesel toplum hareketleri bigiminde
ortaya cikmistir ancak bagimsizlik kazanildiktan sonra bu iilkelerde aktivizmin diizeyi,
demokrasi geleneginin olmayisindan ve ekonomik faktorler yiiziinden diismiistiir. Aktivizm
halkla ve ekonomik uzmanlarina zorluklar1 ve firsatlar1 bir arada sunar. Orgiitler eylemci
gruplardan gelen, artan bir baskiyla kars1 karsiyadirlar. Bu gruplar kimi zaman baski gruplari,
0zel ¢ikar gruplar ya da toplumsal hareketler olarak adlandirilirlar. Aktivist gruplarin amaci;

oOrgiitii topluma daha sorumlu olmaya zorlamaktadir.

1.2.4 Yasal Sistem
Bir iilkenin yasal sistemi de siyasi ve ekonomik gelisim diizeyiyle yakindan ilgidir ve

uluslararas1 faaliyette bulunan halkla iligkiler uzmanlarina ¢esitli zorluklar ¢ikarabilir. Her

¥R S. Zaharna, “In-Awareness” Approach to International Public Relations”, Public Relations Review,
2001, ss. 137-141.
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kiiltiir, yurttaslar1 ile orgiitleri arasindaki davraniglar1 diizenleyen yol ve yontemlere sahiptir.
Yasal kodlar Bat1 toplumlarinda agikga ifade edilirken, diinyanin diger bolgelerinde daha iistii

ortiilii ve toplumsal ya da dini kodlarin i¢ine yerlesmis bir halde bulunabilirler'®®.

1.2.5. Teknik Altyapi
Bir {lkenin wulagim, iletisim, teknoloji gibi alanlardaki alt yapis1 halkla iliskiler

programlarinin tiim yonlerini etkiler.

1.2.6 Toplumsal Yap1
Bir iilkenin egitim, aile ya da din gibi toplumsal kurumlarinin dogasmin tanimlanmasi,

hedef izler-kitleyi tanimlayabilmek igin 6nemli ipuglar saglamaktadir.

2.YESIL PAZARLAMA VE HALKLA iLISKILER

Yesil pazarlama hem igerigi hem de sonuglart geregi halkla iliskilerle dogrudan
bagdastirilabilecek bir pazarlama ¢alismasidir. Bu dogrultuda yesil pazarlamanin ilgili hedef
kitlelere dogru bir sekilde aktarilmasi igin farkli halkla iliskiler yontem ve tekniklerine gerek

duyulmaktadir.

2.1 Yesil Pazarlama Uygulamalar1 ve Halkla Iliskilerde Tanima Asamasi

Halkla iligkiler uygulamasinda ¢alismalarin bir boliimii ¢cevreye doniik iken, bir bolimii
de yonetimin karar almada bilgi eksikligini gidermek gevreyi tanimak, halkla kimi konularda
sorumlulugu boliismek, degisen kosullar1 ve onlarla iligkili halk isteklerini 6grenmekle
ilgilidir. Tanima derken bu amaglar ve bunlarla ilgili uygulamalar, ¢aligmalar anlagilmalidir.
Tanima gorevi, ¢evre ile kurulacak iligkide yonetsel bellegi (hafizay1) genisletmenin yaninda
cevreden etkilenmeyi de igerir. Bazi kesimlerin eylemlerinden yeterince etkilenmekte olan
yonetimin, bu etkiye ac¢ikligini tiim halk kesimlerine yayacak bicimde yeniden orgiitlenmesi,
bir bagka anlatimla yonetimin etkiye acikligin1 diizenli bigime getirip tiim yonetilenlere onu
etkileme olanag1 tanimasi toplumsal uzlasiyr baris¢1 yollarla gergeklestirmenin en 6nemli
yollarindan biridir. Yonetimin tiim halk kesimlerinden gelen etkiye agik bir duruma
getirilmesi kiimeler ve smiflar arasinda var olan baris¢1 olmayan ¢ekismeleri de azaltmanin

bir bagka yontemi olarak benimsenmektedir. Toplumsal baris1 siirdiirmenin en 6nemli yolu

188K rishnamurthy Sriramesh, Dejan Vercic, A Theoretical Framework for Global Public Relations, 2003(b),
ss.3-16.
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halk kesimleri arasinda ¢atismay1 azaltmak dolayisiyla yonetimin daha adaletli, daha esitlik¢i
duruma gelmesini saglamaktir. Toplumsal patlamalara, i¢inde yasanilan sistemin alt st
olmasina hep sagir yonetim, yani ¢evrede ne olup bittigini bilmeyen, 6grenemeyen yonetim
srneklerinde, bdyle yonetimlerin hiikiim siirdiikleri iilkelerde rastlanir’®’.
Tanima islevi bir baska agidan halkla iligkiler uygulamasinin etkinligi ile de yakindan ilgilidir.
Halkla iligkileri yonetimle halkin etkilestigi cagdas en uygun yontem olarak nitelerken, halkla
iliskilerde yonetilenin tepkisine biiyiilk dnem verilmesini gdzoniinde tutmaktayiz. Halkla
iliskilerin ¢agdasligi, yiizyilimizin gereklerine uygun diismesinin en énemli nedeni, onun ne
ideoloji asilama ne de yonetileni, halki aydinlatmasinda somutlagir. Bu neden, halkla
iligkilerin tiim 6teki yontemlerden ayri olarak besleyici yankiya (feed-back) vermek zorunda
oldugu asir1 6nem olarak belirtilebilir.
Daha once soziinii ettigimiz tanitma asamasinda yonetimle halk arasindaki iletisim tek
yonliidiir. Mesajlar yonetimden halka dogru gider. Ancak yonetimin belirli eylem ve islemine
ve halka yolladig1 mesajlara kars1 yonetilende belirli tepkiler olusur. Bu tepki bazen olani
benimseme, bazen karsi ¢ikma, bazen de geri ¢ekilme bigiminde goriiliir. Bu tepkiler
yonetime haberlesmenin dogal gelisimi i¢inde donebilirler ya da yonetim halk tepkilerini
saptamak icin 6zel bir caba harcayabilir. Iste tanima islevinin bir boliimii yonetimin bu
cabalan ile ilgilidir. Ancak belirtmek gerekir ki, halkla iligkiler iki yonliidiir derken, buradaki
iki yonliiliikten halka yollanan mesajlarin salt tepkileri anlasilmamalidir. Buradaki, gidis gelis
haberlesme olayinin dogal sonucudur. Her haberlesme olayinda besleyici yanki soz
konusudur. Her haberlesmede besleyici yankinin son agamada az ya da ¢ok bir pay1 bulunur.
Oysa halkla iliskiler uygulamasinda iki yonliiliikk, temelde yoOnetimin halkin istek ve
sikayetlerini 6grenmek amaciyla giristigi calismalarla saglanir. Bir baska anlatimla, halkla
iliskilerde besleyici yanki, tanitma evresinde halka yollanan mesajlardan baska ve onlardan
ayr1 olarak "kendine 6zgli" diyebilecegimiz yollarla elde edilmeye ¢alisilir. Halkla iligkilerde
tanima islevi, yonetilenle etkilesmede ikincil niteligi olan degil, vazgecilmez, zorunlu bir
cabadir. Hatta yOnetimin yalmiz tanima islevinin gereklerini yerine getirmek i¢in halkla
kurdugu iligkiler vardir.

Halkla iligkilerde iki yonliiliikk, temelde yonetimin hedef Kkitlelerin istek ve
sikayetlerini 0grenmek amaciyla giristigi caligmalarla saglanir. YOnetimin halki (hedef

kitleyi) tanimasi, somut sorunlar karsisinda ¢ikan gruplarinin diisiindiiklerini 6grenmesi,

187 Metin Kazanci, Halkla iliskiler, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaymlar1 No. 450, s. 59.
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halkla yonetim arasinda kurulmus olan uzlasmay: siirdiirebilmenin gerekli kosullarindan
biridir'®,

Halktan etkilenme ya da daha uygun terimlerle yonetimin halki tanimasi somut sorunlar
karsisinda ¢ikar kiimelerinin diisiindiiklerini 6grenmesi halkla yonetim arasinda kurulmus
olan uzlagsmay1 (consensus) siirdiirebilmenin gerekli kosullarindan biridir. Baski ve c¢ikar
kiimelerinin yonetim iizerinde baskilar1 oldugu aciktir. Bunlar yonetimi kendi c¢ikarlar
yoniinde etkilemek amacindadirlar. Bir bakima var olus nedenleri bu etki ile ilgilidir. Temel
olarak halkla iligkiler arastirmasi; “veri elde etmede, agiklamada ve tanimlamada” kullanilir.
Arastirma, ayrica yoneticilerin etkili plan yapmasini saglayarak, problem alanlarin1 veya
firsatlar1 tamimlayabilir'®,

Yonetimin tanima ¢abasi ve bu amagla kimi yontemlere bagvurmasi baski kiimeleri ile
olan iligkilerine diizenlilik getirebilecek nitelikte bir girisimdir ya da olmalidir. Danisan
yonetim (administration concertee) ¢ikar kiimelerinin isteklerini 6grenmis, bunun sonucu
olarak da kararlarinin uygulanabilirligini saglamis ve ¢ikar kiimelerinin tepkisini en aza
indirmis olan yonetimdir. Yonetmek once tanimak, yani sormak, 6grenmek demektir. Danigan
yonetimin alacagi karar, ¢evreyi tanimanin sagladig bilgi iistiinliigiinii 6zlinde tagimaktadir.
Yonetimin kendi istekleri ile ¢evre gerekleri arasinda bir uyum saglamasi zorunlulugu, bazen
de bilerek alt gelir kiimelerinin isteklerini bir yana birakmasi, bu konuda belli engellerin
bulundugunu gdstermektedir. Tanima yollarinin degisik olmasi da ayrica bazi giigliikler
dogurmaktadir. Yonetimin tamima islevinin sonuglarini kendi kararlarina aktarip,
aktarmadigini ayrintili olarak tartismak gerek. Danisan yonetimin, belirli kiimelerin ¢ikarlarini
korumay1 amaglamis olsa bile, ¢evreyi ¢ok iyi tanimaktan ileri gelen bir iistiinliigii bulunur.

"Tanima" baglig1 altinda inceleyecegimiz yontemleri halkla iliskiler birimleri bazen
cok az kullanirlar, bazen de bu yontemlere hi¢c bagvurmazlar. Ciinkii kamu y6netiminde halkla
iligkiler birimlerinin gorevleri, kitle iletisim araglarina denetlenmis bilgi aktarmak ve halkla
yliz yiize iligkilerde ona yol gdstermek olarak belirlenmektedir. Ancak halkla iliskiler
gorevinin tiimii, onun 6zel birimleri araciligiyla yerine getirilmez. Aksi halde halkla iliskiler
islevi biiyiik 6lciide eksik kalir. Halkla iligkiler birimlerinin kendi yetki alanlar1 disinda kalan
ama halkla iligkiler uygulamasi bakimindan Onemli ve kaginilmaz olan islevleri
bulunmaktadir. Bu nedenle halkla iligkileri bir yonetim anlayist olarak ele alip, uygulamasini

halkla iliskiler birimlerinin digina tasimak gerekmektedir.

18 Hikmet Segim ve Digerleri, Halkla iliskiler Uygulamalari ve Ornek Olaylar, Anadolu Unv. Yaymni no:821,
Eskisehir, 1993, s. 31.

189 Robert T. Reilly, Public Relations in Action, Second Edition, Prentice-Hall, inc, Englewood, Cliffs, New
Jersey, 1987, s. 56.
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2.2.1 Tanima Yontemleri

Halkla iliskiler calismalarinda kullanilacak bilgilerin derlenmesi i¢in kullanilan
yontemlerin tamami halkla iliskiler birimleri tarafindan uygulanmayabilir, ancak bu durum
orgiitiin bagka birimleri tarafindan elde edilen bu bilgilerin halkla iliskiler amagli olarak
kullanilmayacagint gdstermez. Halkla iliskiler ¢aligmalarinin gerektirdigi cesitli bilgilerin
birinci dereceden kaynaklara bagvurularak toplanmasinda kullanilabilecek yontemler asagida

sunulmaktadir®,

2.2.1.1 Kamuoyu Arastirmalar:

Kamuoyu arastirmasi, hiiklimetler, egitim kurumlari, siyasi partiler, sanayi kuruluslar
tarafindan halkin belli konular hakkinda diistinciilerini 6grenmek amaciyla gelistirilen alan
aragtirmalaridir. Ornegin, piyasaya yeni siirdiigii bir iiriine tiiketicinin tepkilerinin neler
olacagmi 6grenmek, iirline muhtemel talepler, iiriiniin piyasa fiyatini belirlemek amaciyla
yapilabilecegi gibi bir siyasi partinin se¢imlerde oy potansiyelini tahmin etmek igin de
yapllabilirlgl.

Kamuoyu arastirmalari, Kamuoyu yoklamasi ve pazar arastirmasi olmak iizere iki ana
grupta toplanir. Genellikle se¢imlerden Once halkin kime oy verecegini arastirmak amaciyla
kamuoyu yoklamasi yapilir. Siyasal partiler bu gibi yoklamalardan yararlanarak se¢menlerin
egilimlerini 6grenir. Pazar aragtirmalar ise halkin tiilketim mallarina iligkin goriis ve tutumunu

saptamaya yarar. Bu tiirden arastirmalara giiniimiizde ¢ok sik basvumlmaktadlrlgz.

2.2.1.2 Anketler

Anket yontemi yazigsma, yazili iletisim yoluyla veri toplama teknigidir. Mektup, anket,
yazili testler vb’leri, bu tiir veri toplamada yaygin olarak kullanilan araglardir. Anket, belli bir
amag ve plana gore diizenlenmis “soru listesi”dir. Ankette az ya da ¢ok soru olabilir. Bunlar,
genellikle genis kitlelere uygulanirlar ve sonuclar iizerinde istatistik degerlendirmeler
yap111r193.

Anket, kalem- kagit yoluyla objenin kendisi hakkinda bilgi vermesi yontemidir. Bu

yontem betimleme teknikleri arasinda ¢ok kullanilan bir yontemdir. Bunun sebebi, kolay,

19 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, No:15, 5.167.

19! Géniil Budak, Giilay Budak, Halkla iliskiler, Davramssal Bir Yaklasim, Baris Yayinlari, izmir, 2000, 5.23.
192 (http:/iwww.msxlabs.org/forum/iletisim-bilimleri/206126-kamuoyu-arastirmasi-nedir.html), Erisim Tarihi:
06.06.2010.

193 N. Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi. (12. Bask1). Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2003, s.174.
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ucuz ve dogrudan dogruya veri toplama teknigi olusudur. Ayrica fikirler, inanislar, tavsiye ve
bireysel yasantilarla ilgili bilgilerin elde edilmesi i¢in de uygun bir yontemdir. Anket
yonteminin kesfi bilime, sosyoloji, psikoloji ve egitim arastirmalarinin gelisimine biiyiik
katkida bulunmusturlg4. Asagida anket Tlzerinden yapilan bir arastirmanin sonuglari

bulunmaktadir.

“CIBIPAT: Cim Biten Parmak Arasi Terlikler”*®®

Krispy Kreme bir arastirmaya imza atar ve is diinyasi ¢alisanlarma "Su anda
giinlilk is stresinizi ne alir?" sorusunu yoneltir. Verilen cevaplarin biiyiik
cogunlugunu "Doga ile temas etmek" olusturunca yeni bir iiriin dogar: i¢cinde Cim
Biten Parmak Arasi Terlikler (Grass Flip Flop)...

Kiiresel 1sinma, karbon emisyon ¢oziimleri ve dolayisiyla yesil pazarlama son
zamanlarin moda pazarlama anlayisint olusturuyor. Cibipat(Cim biten parmak
arasi terlik)'de yesilin bir uzantis1 ancak pek tabii yesil pazarlama anlayisla farkli
noktalarda. Kuskusuz ortak noktalar1 dogal ortamlarin azalmasi. Pazarlamanin
daha dogrusu Diinya'nin bilindik bir gercegi vardir: Az bulunur kiymetlidir ve
talebi yliksektir. Giiniimiizde de az bulunurlar listesinin basina yesil doga, temiz
hava, huzurlu ortamlar yerlesmek tizere.

Is diinyasinda artik ¢ok daha stresli bir yasamin siirdiigii gerceginde calisanlarin
doga ile temas etmek istemeleri son derece normal. Kag ¢aliganin isinden g¢iktiktan
sonraki saatleri dogal ortamda gegirebilme sans1 var ki? Isten ciktiklar1 herhangi
bir ginii gecelim, hangi hafta sonu boyle bir imkana sahipler?

Simdilik sadece Londra'da satisa sunulan grass flip floplar(¢cibipatlar), is
diinyasinin doga ile temas talep edenlerinin ihtiyaglarii ne kadar karsilar
bilmiyoruz ama bu da bir baslangi¢. Yeni {iriinlerin de gecikmeyecegi kesin.”

2.2.1.3 Pazarlama Arastirmalari
Pazarlama arastirmasi, pazarlama haberlesmesi alaninin tiimii i¢in gegerli olan anahtar

bir kavramdir. Kar amagl ve kar amagsiz kuruluslarda pazarlama arastirmasi, hedef kitleleri

194 5 Kaptan, Bilimsel Arastirma Teknikleri, Tez Hazirlama Yollar1, Ankara, Ayyildiz Matbaas1,1973, 5.235.
19 (http://marketman-onair.blogspot.com/2008/08/imlere-bas.html), Erisim Tarihi: 06.06.2010.
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¢cekme, tatmin etme, sorunlar1 anlama ve hizmetlerini gelistirme, verimliliklerini arttirma,

maliyetleri diisiirme vb. gibi amaglarla yapilir'®.

2.2.1.4 Toplantilar
Orgiitlerin, iliski igerisinde olduklar1 ¢evre ile ilgili bilgilerini arttirmalarmin, onu

tanimalarinin bir diger yolu da toplant1 yontemidir.

2.2.1.5 Basim Izleme

Basinin araciligi, yonetimle halk arasindaki iliskilerin iyi gitmediginin bir kanitidir. lyi
gitmeyen iliskilerde basin, simirli dl¢lide de olsa aracilik islevini kendi agisindan olumlu
sonuglar dogurdugu icin yiiklenmis bulunmaktadir. Okuyucu tutma acgisindan bu caba
kuskusuz basin i¢in olumlu sonuglar vermektedir. Boylece daha Once soziinii ettigimiz
yonetim-yonetilen iliskisinde aracilik islevi bulunan siyasi kisiler ve aract kiimeler yanina
basim1 da eklemek yanlis olmayacaktir. Yonetim-yonetilen iliskilerindeki bozukluktan

kendilerine pay c¢ikaran siyasi kigiler ve araciligt meslek edinenlere (avukatlar,

komisyoncular, miisavirler gibi) bir de basin katiimaktadir™®”.

Basin1 izleme halkla iligkiler g¢alisanlar1 i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir. Ciinkii basin
kurumlarin taninmasi i¢in en iyi mecralardan biridir. Asagida DHL Ekspress’in yesil

pazarlamaya iligkin basin ilan1 bulunmaktadir.

“DHL Express, S Haziran Cevre Giinii’nde “My Green Day” (Benim Yesil
Giiniim) diyor'*®

Birlesmis Milletlerin diinya ¢apinda gevre bilincinin arttirilmasi amaciyla hayata
gecirdigi bir inisiyatif olan ve her yil 5 Haziran’da kutlanan Diinya Cevre
Giinii'ne DHL destek vermeye devam ediyor. Bu sene sirket ¢alisanlarini siirece
daha fazla dahil etmek i¢in “Cevreye Olan Baghligim” (“My Green
Commitment”) kapsaminda bir online platform olusturuldu. Calisanlarin ¢evreyi
korumak i¢in paylagacaklar1 her bir fikir i¢in DP-DHL Grubu’nun destekledigi
Plant for Planet ve Birlesmis Milletler Cevre Programi’nin Milyar Agag
Kampanyasi kapsaminda- bir adet aga¢ dikilecek. Ayrica gonderilen fikirler
arasindan yapilacak bir ¢ekilisle Trekking Bisikleti’nin de aralarinda bulundugu
10 adet ¢evreci siirpriz hediye sahiplerini bulacak. Bunlara ek olarak, diinyada
birakilan karbon ayak izi hesaplayabilme imkéani, daha yesil bir diinyada
yasamak i¢in verilen tavsiyelere de bu platformdan ulasilabilecek. Tiim bunlarin
cevreye olan katkisi ise Diinya Cevre Giinii’'nden hemen sonra 6l¢iilecek. Biitiin
diinyadaki bir¢ok hizmet birimindeki 1siklart sondiirerek, DHL’in siirdiiriilebilir
cevre bilinci icin verdigi taahhiitleri gdsteren ve bu o6zelligiyle sembol bir
hareket olan “Lights Off”, 6nceki yillarda oldugu gibi bu yil da yapilacak. Bu

19 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Kartal Matbaacilik, izmir, 1990, 5.100.

9" Metin Kazanc1, Halkla iliskiler, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaymlar1 No. 450, ss. 68-69.
198 (http://www.kurumsalhaberler.com/dhl/bultenler/cevre-icin-fikir-calisanlardan-agaclar-dhlden/), (2009),
Erisim Tarihi: 06.06.2010.
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kapsamda DP DHL, 5 Haziran Diinya Cevre Giinli'nde, yerel saat ile 13:00 -
14:00 arasinda, diinyadaki biitiin hizmet birimlerindeki 1giklar1 bir saat boyunca
sondiirecek. 220 nin iizerinde DHL iilkesinin katilimi ile gerceklestirilecek olan
aktivitede -ortalama olarak, normal sartlarda 250 kamyonetin iiretecegi 5.2
metrik ton karbon dioksit saliniminin tasarruf edilecegi 6ngoriiliiyor.”

Bir diger DHL Haberi ise asagida yer almaktadir:

“DHL Express, gerceklestirdigi ve ¢alisanlarimi da Kkisisel olarak dahil ettigi

calismayla 4 ton e-atik topladllgg.

Hizli Hava Tasimacilik sektoriiniin lideri DHL Express, “Go Green” adi altinda
baslattigt ¢evreci projeler ile de kiiresel 1sinmaya karst yiiriitiilen global
calismalarin O6nemli bir oyuncusu oldugunu gosteriyor. 2020 yilina kadar
tasimacilik ve lojistik sektoriinde karbon salinimini %30 oraninda azaltmayi
hedef olarak agiklayan ve sektoriinde boylece yine bir ilke daha imza atan DHL
Express, bu amacina ulasirken hem calisanlarint hem de saglayicilarint bu
siirece dahil ediyor. DHL Express Tiirkiye calisanlari, son olarak Bilgi islem
departmani o6nderliginde faaliyete gecirdikleri elektronik atiklar (e-atik)
projesiyle siirdiirebilirlige onemli bir katk1 sagladi.
Avrupa Birligi tarafindan yaymnlanmig atik elektrik ve elektronik cihazlar
yonergesi (WEEE) dogrultusunda ¢aligmalarini siirdiiren ve “yesil {riinleri”
tercih etmenin yam sira geri doniisim g¢alismalar1 da yapan DHL Express
Tiirkiye, yaptig1 arastirmalar sonucunda geri kazanim, geri doniisiim ve atik
imha konularinda yeterli bilgi ve tecriilbeye sahip, gerekli altyapi ve tesis
olusumlarini tamamlamis ve bunlar1 aldig: sertifikalar ile belgelemis Exitcom
Recycling firmast ile isbirligine girdi. Proje kapsaminda su ana kadar 4 ton atik
bilgisayar ve ekipman doniistiirillerek karsiliginda TEMA vakfi tarafindan
dogaya mese tohumu ekildi.

Kullanim émriinii dolduran elektronik cihazlarin geri kazanim oranlarinin %75,
tekrar kullanim ve geri doniisiim oranlarinin ise %65 civarlarinda oldugunu
belirten DHL Express Bilgi Sistemleri ve Teknolojileri Operasyon Miidiiri
Serdar Dilmen “Sadece sirkete ait cihazlarin degil c¢alisanlarin kigisel
kullanimindaki  elektronik  cihazlarimn  da  toplanarak bu  kapsamda
degerlendirilmesini sagliyoruz. Bu sayede DHL Express Tiirkiye, sinirli
kaynaklarin daha az tiiketilmesine katki saglarken yakilarak imha edilen
atiklardan ¢evreye yayilan zararlt gaz miktarlarinin da kontrol altinda
tutulmasint saglamaktadir. 2004 yilinda 11.5 milyar USD olan e-atik pazarinin
2009 yilinda 17.1 milyar USD olacag: diisiiniilirse, DHL olarak hem ¢evremizi
gelecek nesiller i¢in daha yaganabilir bir yer yapmaya ¢alisirken insanimiza da
yeni is imkanlarinin yaratabilecegi inancindayiz” dedi.

DHL Express Kurumsal Iletisim Direktorii Selda Susal “Global elektronik
pazarin gelismesi sonucunda teknolojinin diger yiizii ortaya ¢ikmakta ve hizla
artan elektronik atiklar insan sagligini tehdit eder bir boyuta gelmektedir. Ornek
olarak bakarsak, bilgisayarlar veya cep telefonlar1 yiizlerce hatta binlerce
par¢adan olugmaktadir. Bu pargalarin birgogunda Kursun, Civa, Kadminyum,
Fosfor, Baryum gibi agir metaller ve gazlar ile bilylik miktarlarda plastik (PVC)
kullanilmaktadir. ~ Elektronik atiklar ¢Oplitklerde dolgu yapildiklarinda,
yakildiklarinda veya ayristirma islemleri sirasinda, bu tehlikeli maddeler agiga
¢ikarak hem is hem de ¢evre giivenligini tehdit edebilmektedirler. DHL Express
Tiirkiye olarak Avrupa Birligi tarafindan yaymlanmus atik elektrik ve elektronik
cihazlar yonergesi (WEEE) dogrultusunda ¢alismalarimizi = siirdiiriiyoruz.
Oncelikli olarak e-atik konusundaki en énemli sorumlulugun iiretici firmalara
diigtiigiine inamyoruz. Yeni teknolojiler sayesinde daha az tehlikeli madde

199 (http:/www.basinbulteni.com/bulten/dhl-express-turkiye-4-ton-eatik-topladi), (2009), Erisim Tarihi:

11.06.2010.
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iceren malzemeler kullanilarak, daha az atik iireten ve geri dontigiimii daha basit
kisaca daha yesil triinler liretme imkani1 mevcuttur. Greenpeace gibi bagimsiz
kuruluglar tarafindan olusturulan ve “yesil elektronik”™ iireticilerini degerlendiren
siralamalar DHL Tiirkiye’nin satin alma kararlarinda 6nemli bir yer teskil
etmekte olup iiriin ve saglayici secimlerimizi etkilemektedir. Enerji tiiketiminde
tasarruf saglayan iirtinler, alim kararlarimizi yine dogrudan etkileyen kriterler
arasinda bulunmaktadir” dedi.

2.2.1.6 Yiizyiize Iliskiler

Yiiz yiize iliskide sorun ¢ozmek temel amactir. Gerek karar Oncesi, gerek sonrasi
yonetilenlerin diisiindiiklerini 6grenmesini saglamasi1 nedeniyle yiizyiize iliskiler ayni
zamanda 6nemli bir geri besleme kaynagidir. Tanima yontemi olarak yiizyiize iliskiden sz
edebilmek i¢in, yonetimin, bu iliskilerden ilerisi i¢in baz1 sonuglar ¢ikarmak amaci ile
yararlanmasi, sikayetleri ve hedef kitlelerin isteklerini 6grenmesi ve bunlar1 bellegine

. 2
aktarmasi gerekir®®.

2.3 Yesil Pazarlama Uygulamalar ve Halkla Mliskilerde Tanitma Asamasi

Tanitma, yOnetilenin aydinlatilmasi, kararlarinin agiklanmasi, bunun yaninda ¢agimizda
karmagik bir yapiya ulagsan yonetim aygitinin yol actigi tanima-bilme eksikligini gidermek
icin, yonetilene bilgi aktarma calismasi olarak tanimlanabilir.
Y 6netimin tanitma islevi, bagka bir yonden de, onun uzmanlasmis bulunmasi ve yapisinin son
derece karmasiklasmis olmasi ile ilgilidir. Gerek kitle iletisim araclarindan yararlanarak gerek
halkla iligkiler birimleri araciligiyla yonetim, halkin tanima-bilme eksikligini gidermek
durumundadir. Yonetimin i¢ isleyisi, islemlerin nasil yapildigi, bu islemlerin neler oldugu
kamuya acik ve 6z bi¢cimde anlatilmalidir. Uygulamada bu gorevin genis olglide yiiz ylize
iligkiler ile yerine getirildigini bilmekteyiz. Halkla iliskiler birimlerine bu asamada onemli
gorevler diismektedir. Yonetimin kamuoyu olusturma Ozellikle ussal kamuoyu olusturma
caligmalarinin basariya ulagmasini engelleyen 6nemli bir sorun vardir. Bazen orgiitlenme
eksikligi, bazen umursamazlik, bazen de bilingli bir eylem olarak beliren bu engel

gizliliktir®™.

2 Hikmet Segim ve Digerleri, Halkla iliskiler Uygulamalar1 ve Ornek Olaylar, Anadolu Unv. Yayini no:821,
Eskisehir, 1993, s.33.
201 Metin Kazanci, a.g.e., s. 35-36.
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2.3.1 Tanitma Yontemleri ve Araclar
Halkla iligkiler tekniginde ¢ogunlukla halkla iligkiler ¢alismasinda yararlanilan araglar
ve yontemler kullanilir. Bu araclar ve yontemlerden bir boliimii hedef kitle ile ilgili bilgi
toplamak, bir kismi da hedef kitleye kurulusu tanitmak ve bilgi aktarmak ig¢in

kullanilmaktadir.

2.3.1.1 Kurumsal Reklamlar

Kurumla ilgili bir haberin kitle iletisim araglarinda yer satin alinarak yayimlanmasidir.
Uriin tanitim1 kesinlikle igermez sadece kurum tanitimi yapilir. Kurumsal reklam mal veya
hizmet alimma tesvik etmez kurumun politikasini, giiclinli, imajini, c¢alisanlariyla ve
cevresiyle olan iliskisini g('isterirzo‘o’.

Kurumsal reklam uygulamalari, kurum kiiltiirti, kurum kimligi ve kurum imaji1 gibi
halkla iligkilerin uygulama alani igerisinde bulunan kavramlara yonelik olarak
gergeklestirilmektedirzm, Kurumsal reklamcilik, sponsor firmanin {irettigi iiriinler yerine,
niteliklerini ve diger degerlerini vurgulamasidir. Reklam veren, kurumsal reklamda da,

tiiketici reklamlarinda oldugu gibi reklam ortamlarindan zaman ve yer satin alir; ancak bu

zaman ve yeri daha kapsamli fikirleri sunmak, bir imaj yaratmak ya da bir konumu korumak

amaciyla kullanmaktadir®®.

202 (http://yakupakdemir.blogspot.com/), 2010. Erisim Tarihi: 06.06.2010.

203 (http://tr.wikipedia.org/wiki/Kurumsal_reklam), Erigim Tarihi: 06.06.2010.

20%M. Elden ve S. Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklari, istanbul: Beta Yayinlari, 2006, s.285.
2\, G. Parkinson ve D. Ekachai, International and Intercultural Public Relations, Boston: Pearson
Education Inc., 2006, s.48.
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“Argelik, Ekopanel teknolojisi sayesinde % 45 daha az elektrik harcayan LCD
Televizyonunu tiiketicilerin begenisine sunuyor®®

Tirkiye’de beyaz esya sektoriindeki liderligini, sundugu yenilik¢i teknolojilerle
Televizyon pazarinda da siirdiiren Arcelik Grubu, %45 daha az elektrik harcayan,
gevreye duyarli “Eko panel LCD” TV serisi ile tiiketicilerin biitgesine ekonomik
fayda sagliyor. Sinirli enerji kaynagmin en verimli sekilde kullanilmasina azami
onem veren Argelik, iirettigi ¢evre dostu iiriinlerde tasarrufu 6n planda tutuyor.
Ayn1 zamanda Diinya’da bir ilk olarak Standby’da iken sifir enerji tiikketen LCD
TV’leri tireten Argelik, Ekopanel 504 LCD TV ile hem enerji, hem de ekonomik

acidan tasarruf sagliyor.”

ARCELIK TV REKLAMLARI

2.3.1.2 Kurum Kimligi Calismalari
Bir isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder. Kurulusta calisanlarin
davranislari, kurulusun iletisim bigimleri, felsefesi ve gorsel unsurlarindan olusur. Bir isletme

bir¢ok igletme arasindan fark edilmek istiyorsa Kurum Kimligi olusturmasi gerekiyor.207

2.3.1.3 Basinla Iliskiler

Kitle iletisim araglarinin goézciiliik, yigmlarin ulusal ya da yerel kararlara katilmasini
saglama ve inang asilama gorevi ile yonetimin halkla iligkilerinde iki temel evre olan tanima
ve tanitma islevleri arasinda siki bir baginti bulunur. Bu baginti, 6zellikle y1gin basini ile
yapilacak karsilagtirmada ortaya cikar. Basimin yonetilenlere bilgi verme, buna karsilik
yonetilenlerin diisiindiiklerini aciklama dolayisiyla halkin isteklerini yonetime duyurma islevi
yonetimin halkla iligkiler uygulamasi igin elverisli bir ortamdir.

Orgiitlerin basinla, gazetecilerle karsilikli anlayisa dayanan iyi iliskiler kurmalari,

onlarin gorev ve gereksinimlerini taniyarak, birlikte ¢alisma ortami yaratmalari, hem basinin

206 (http://www.arcelik.com.tr/NR/exeres/95D8EF8B-B907-403B-A376-7577C8E225C7, frameless.htm), Erisim
Tarihi: 11.06.2010.
27 Ayla OKAY, Kurum Kimligi, Mediacat Yayinlari, Ankara, 2000, s.39.
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haber alma hem de oOrgiitiin halkla iliskiler gereksiniminin giderilmesinde 6nemli ve olumlu
bir rol oynamaktadir®®,

Bugiin yonetim birimleri basindan bir, halkla iligkiler araci olarak yararlanirken, iki
noktay1 kesinlikle gbzden kagirmamak zorundadir. Her seyden once basin, bir 6zel kesim
kurulusudur ya da 6zel kesimin uzantisidir. Ozde basin isletmeciligi kar elde etmeye doniik
bir ¢calismadir. Bu 6zellik tiim bat1 toplumlarina 6zgiidiir. ikinci nokta ise yonetimin, gazete
ile okuyucu arasindaki iliskiyi gbz onilinde tutmasi ile ilgilidir. Kazang amaciyla yakindan
iligkili bulunan bu durumda yonetimin, okuyucularin gazetelerden beklediklerini
unutmaksizin, haberde giincellik ve okuyucuya yarar saglama 6gesinden, yonetimden ¢ikacak

diizenli mesajlarin zamanlamasina kadar bircok konuda gerektigi gibi davranmasi

zorunludur®®.

2.3.1.4 Onderlerden Yararlanma

Yiginlara ulagsmada, yonetimin isteklerini onlara aktarmada kullanilabilecek O6nemli
yontemlerden biri de Onderlerden yararlanmadir. Azgelismis iilkelerde olduk¢a yaygin olan
toplum Onderligi kurumunun yine ayni ililkelerde yiginlara ulagmak icin kullanilmasinda
biiylik kolayliklar vardir. Toplum onderleri aracilifiyla topluma ulagmak, kisileri tek tek
aydinlatmaktan ¢ok daha kolay, cok daha etkili cok daha ¢abuk sonug veren bir yontemdir.

Asagida “halkla iligkiler platformu” isimli web sitesinde kose yazarlig1 yapan ve fikir
lideri olarak goriilen isimlerden biri olan Aret Vartanyan’in yesil pazarlamaya iliskin

yazisinin girig paragrafi bulunmaktadir:
“Diinyamiz i¢in belki de son firsat: 'Yesil Pazarlama'*°

Teknoloji hayatimizi yonlendirirken artik uzayda seyahat etmeyi, tek bir dokunusla
hayatimizdaki cihazlart yonetmeyi, kosarken mp3 dinlemeyi, evde tuvaletten
doktorla dogrudan iletisim kurmayi hayata geciriyoruz. Sanal diinyada sehirler
kuruyor, ekonomi yaratiyoruz... Konforumuzu nasil daha fazla artiracagimizi
sasiriyoruz. Kablosuz joystick 1li PS3 lerle oyun oynuyoruz ki rahat rahat
koltugumuza kurulabilelim ve konfor i¢inde yiizelim... Markette bir tek yogurt
almaya gittigimizde bile onlarca segenek icinden karar veremiyoruz. Cep
telefonlarinda yapamayacagimiz sey pek yakinda kalmayacak. Su anda bile neler
yapabildigimize sasirtyoruz. Peki biz bunlarla ugrasan sansh azinlikken ya diinyanin
baska yerlerinde neler oluyor. Hatta diinyanin kendisine neler oluyor. Depremler,

tayfunlar, kiiresel 1sinma... Aglik, kitlik, fakirlik... Cocuk is¢iler, terér, dengesiz gelir

2% Demet Giiriiz, Halkla iliskiler Teknikleri, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayi No:1 Ege Universitesi
Basimevi, [zmir, 1993, 5.57.

209 Metin Kazanci, a.g.e., ss. 38-40

219 (http://www.halklailiskiler.com.tr/yazi.php?id=3986), Erisim Tarihi: 06.06.2010.
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paylasimi. Gergekten de diinyanin bir kismi uzaya gitmeyi diisiiniirken, bir kismi1 ne

yiyecegim, nerede uyuyacagim, ne kadar daha yasayacagim diyor. (...)".

Halkla Iliskilerde Tanima ve Tanitma Yontemlerine Yionelik Yesil Pazarlama Ornekleri

Ornek 1:

“3M firmas1 "Greener Notes" adi altinda yeni {lirlinler piyasaya siirdii gectigimiz aylarda.
Kagit temelli geri donlisimlii malzemeden iirettikleri bu yeni post-it'lerin gesitleri de
bulunuyor. %100 geri doniisimli, iginde en az %30 geri doniisiimlii malzeme kullanilmis

olanlar vs” 2%,

Ornek 2:

bp

“2000 yilinda {inlii Ingiliz petrol sirketi BP, Petroliin Otesinde (Beyond Petroleum)

sloganiyla markasin1 yeniden konumlandirmak istedi. Logosunu ay¢icegi olarak degistirdi,

211 (http://yesilpazarlama.blogspot.com/), Erisim Tarihi: 05.08.2010.
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yaklagik yarim milyar Dolar’lik yatinm yaparak benzin istasyonlarina giines panelleri

yerlestirdi ve yenilenebilir enerji sirketlerine yatirim yapti

Ornek 3:

99212

”Gectigimiz haftalarda Motorola ¢evre dostu bir T{riiniinii tanitti.
MOTO W233 Renew... Uriine dair firma yetkililerinin agiklamalarina
dayanarak birkag kisa bilgi vermek gerekirse:

Bu iiriin diinyada ilk defa olarak pet siseleri geridoniisiimiinden elde edilen
malzeme ile liretilmis. Telefonda kullanilan malzemenin karbon dengesi de
notrlenmis. Yani telefonun kendisi de geridontistimlii.
Uriin Carbonfund.org tarafindan incelenmis ve CarfonFree sertifikasi
verilmis. (Carbonfund.org, diinyadaki iklim degisiklikleriyle ve carbon
dengesinin saglanmasiyla ilgili ¢alismalar yapan ciddi bir organizasyon).

Yine Carbonfund.org ile yaptig1 anlasmaya goére bu yeni telefonun iiretimi,

dagitimi ve kullanilmasiyla ortaya cikacak karbondioksit miktarina es yenilenebilir enerji

kaynaklarina ve agaglandirma faaliyetlerine yatirim yapacak. Kutudaki kitapgiklar ve tiim

baskili materyaller dahi geridoniisiimlii kagittan tiretilmis

Ornek 4:

95213

“Teknosa'dan yapilan agiklamaya gore, Diinya Cevre
Giinii dolayistyla ¢evreci etkinlikler i¢in yeni fikirler
arayan sirket, is diinyasindan akademisyenlere,
serbest meslek sahiplerinden tiniversite 6grencilerine
kadar genis bir kitleye hitap eden
www.acikinovasyon.com sitesinde ilk ¢agrisini yapti.

Teknosa, yenilik¢i fikir arayisin1 11 Mayis- 27 Mayis

tarihleri arasinda site lizerinden gerceklestirecek . Tiim fikir ve projelerin degerlendirmesinin

ardindan en cevreci fikre 250 TL'lik hediye ¢eki verilece

k”214

212 (http://www.salom.com.tr/news/detail/15454-Y ESIL-PAZARLAMA-yesil-daha-yesil-yemyesil.aspx), Erisim

Tarihi: 05.08.2010.
213

05.08.2010.

(http://yesilpazarlama.blogspot.com/2009/01/getiimiz-haftalarda-motorola-evre-dostu.html), Erisim Tarihi:

214 (http://www.naturalhaber.com/haber_detay.asp?haberlD=5603), Erisim Tarihi: 05.08.2010.
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“Garanti Bankasi, kiiresel 1sinmanin etkilerini azaltmak admna “Cevreye Duyarli Bonus”
ismini verdigi kredi kartin1 iiretmistir. Bu kredi karti i¢cin kullanilan materyalin geri doniistimii
kolaydr, ekstreleri e-posta ile gonderilir, tiim resmi yazismalarda geri doniisiimlii kagtilar
kullanilir, dahasi bu kredi kart1 ile yapilan aligverisler sonunda kazanilan bonuslarin bir kismi1

Dogal Hayat1 Koruma Vakfi’na baglslanlr”215.

2.4. Yesil Pazarlama Uygulamalar1 ve Halkla Iliskiler Calismalarinda Kurum Ici

Kurum c¢alisanlarinin anlayis giiven ve destegini kazanmak i¢in kurum tarafindan
yapilan ¢alismalara, kurum ici halkla iliskiler denir.

Calisanlara yonelik halkla iliskiler, sirket ici iletisimi hedefler. Calisanlar1 kurumun
caligmalarindan, hedeflerinden varsa problemlerinden haberdar ederek, takim ruhunu
olusturmayi, kurum bilincini yerlestirmeyi amaclar. Bunun i¢in kurum sirket dergisi ¢ikarr,
calisanlarin kaynasmalarini saglamak i¢in personel geceleri organize eder, piknikler diizenler,
uyum programlar1 hazirlayarak ayin en basarili elemanini seger ve ddiillendirir. Giintimiizde
cagdas kurumlar, calisanlarla iletisimi bir yonetim fonksiyonu olarak ele almakta ve kurum i¢i
iletisim strateji ve politikalar1 konusunda yogun caba sarf etmektedir. Ciinkii kurumlar eger
kendi personeline ulasamaz ve isletmeyi oncelikle caligsanlarina tanitamazsa dis hedef kitle
iizerinde hi¢ basarili olamazlar. Aslinda isletmeler yaptig1 halkla iligkiler politika ve planlarin
oncelikle kendi personeline uygulamakla kampanya oncesi bir test ve degerlendirme firsati da
yaratmis olurlar. Ornegin, hazirladig1 slogan ve mesajlar1 dncelikle ¢alisanlara iletip onlarm
tepkisi Olciilebilir, beklenen etki goriiliirse dis hedef kitleye daha bir inangla uygulamaya
gecilebilir.

215 (http://kongreikt.ege.edu.tr/cd/pdf/16.pdf), Erisim Tarihi: 05.08.2010.
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I¢ hedef kitle kapsamima kurumlarin ortaklarin1 ve ¢alistign sendikalar1 da ekleyebiliriz. Cok
ortakli kuruluslarda ortaklarla isletme arasindaki iliski genellikle genel kuruldan genel kurula
kurulur. Isletme verecegi temettiiden baska bir iliski diisiinemez. Ortaklar icinde en dnemli
bag iizerindeki hisse senetleridir. Oysaki ortaklar sirket yararina olacak halkla iligkiler
konusunda biiyiik bir potansiyeldir. Bu ortaklar toplulugunu harekete geg¢irmek gerekir. Bu da
ortaklara devamli bilgi aktarmakla miimkiin olur ve 6zellikle bu bilgiler periyodik biiltenler
sayesinde olur. Uriinlerin diger rakiplerin iiriinlerine kars: iistiinliikleri anlatilir. Gereginde
diizenlenecek anketlerle fikirlerine bagvurulur. Boylelikle bilgilerle donatilmis ortaklar
firmanin goniilli birer halkla iliskiler elemani olurlar. Bir baska i¢ hedef kitle ise
sendikalardir. Belirli sayida eleman calistiran isletmelerde genellikle sendikalarin varligi ile
karsilagilir. Sendikalar iscilerin ekonomik ve sosyal haklarini savunan ve koruyan
kuruluslardir. Cikar farklilig1 nedeniyle isletme yonetimi ile sendikalar sik sik karsi karsiya
gelirler. Zaman zaman derin goriis ayriliklari ortaya c¢ikar ve bazen sendika grev karari
alabilir. Oysaki isletmenin halkla iligkiler birimi sendikalara isletmenin ekonomik giicli ve
sosyal olanaklar1 konusunda siirekli, diizenli, diirist ve dogru bilgi aktarir ve sendikanin
giivenini kazanirsa sendika yonetimi ile isletme yonetimi arasinda olumlu iligkiler kurulabilir.
Sendikalar igletmenin bir pargasi olarak gormeyen, onlara bilgi verme geregi duymayan ve
sendikalar1 hige sayan firma yonetimi sik sik sosyal patlamalar ve is¢i direnisleriyle karsilasir.
Bu nedenle halkla iligkiler uzmanlarina sendikalarla iyi iliskiler kurma konusunda 6nemli
gorevler diiser®.

Glinlimiizde yogun rekabet ortami igindeki kuruluslar miisteri memnuniyeti ilkesini
gerceklestirebilmek igin ilk sartin ¢alisanin tatmini oldugunu kavramuslardir. “Orgiitsel amag
ve hedeflere kisilerin ¢abasiyla varilacagindan, organizasyonun ne kadar tiretken ve verimli

olacagi calisanlarin verimine baglidir.

2.4.1 Yoneticiler ve Cahsinlar Arasindaki iliskiler

Ozel sektdrde veya kamu sektdriinde faaliyet gosteren herhangi bir drgiit ya da sirket
icin, Oncellikle akla gelen orgiitle iligkisi olan topluluk, o orgiitte gorev yapan, mesaisini o
orgiit i¢in harcayan kimselerdir.

I¢ halkla iligkiler calismalarinda yoneten-ydnetilen ikilisinin iliskilerini diizenlemek
icin pek cok sey yapilabilir. Ancak tiim bu programlar1 uygulamaya koyarken isletmenin

calisanlara bir seyler vermek amaciyla kurulan bir hayir kurumu olmadigint ve yoneten

218(http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/kurum_ici_halkla_iliski

ler.pdf), Erisim Tarihi: 11.06.2010
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yonetilen iligkilerinin diizenli olmasindan giidiilen amacin, isletmede ¢alisan kesimin ¢alisma
mutluluguna erigsmesi kadar, isletme yonetiminin kendi politika ve stratejisine uygun bir
bicimde saptanan amaglarina ulagsmasini saglayacak bir yolun izlenmesi gerektigi gézden

uzak tutulmamalidir®®’.

2.4.2 Cahsanlar Arasindaki fliskiler

Kurulus i¢i halkla iligkiler ¢alismalariin bir diger yonii de yonetilenlerin yoneticilerle
degil de birbirleri ile olan iliskilerinin problemsiz ve diizenli bir sekilde siirdiiriilmesini temin
icin birtakim c¢aligmalarin uygulamaya konulmasidir.

Isgorenlerin veya daha genis kapsamda ele alindiginda yonetilenlerin drgiit icerisinde
huzurlu bir ¢alisma ortami bulmasinda yoneticiler kadar diger calisma arkadaglarinin da
biiylik rolii vardir. Huzurlu bir ¢alisma ortaminda ¢alisan kisinin verimliliginin artacagi ve
iistlerine daha az sorun yansitacagi goz oniinde bulunduruldugunda ¢alisanlarin birbirleri ile
olan iligkilerinin diizenlenmesi i¢in yapilacak halkla iliskiler ¢calismalarinin ne denli 6nemli

oldugu bir kez daha ve agik¢a anlasilabilir.

2.4.3 Kurum ici fletisimin Yapisi ve etikleri

Ortak bir amact gergeklestirmek i¢in bir araya gelen biitiin grup, topluluk ve kurumlar
icin iletisim, diin oldugu kadar bugiin de dnemlidir ve gelecekte de onemli olacaktir. Biitiin
topluluk faaliyetlerinde, belli organizasyonun kurulmasinda, faaliyetlerin uyumlastirilmasinda
ve islerin yiiriitiilmesinde yeterli ve etkili diizeyde iletisime ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ylizden
kurum i¢inde ve disinda siirekli bilgi aligverisi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Her kurum ve kurulusun personel iletisimine yonelik strateji ve politikalar1 olmasi ve
bunlart uygulamaya koymasi1 gerekmektedir. Bu strateji ve politikalar kurulusun yapisi,
biiyiikliigii, faaliyet alani, yonetimin yaklasimi, kurum kiiltlirii vb. etkenlere bagl olarak
belirlenecektir. Sozii edilen politikalarin yonetim ile olusturulmast ve uygulanmasi

sorumlulugu halkla iligkiler uzmanina diismektedir.

2.4.4 Kurum ile Cahsanlar Arasindaki fliskiler
Kurumdaki insan kaynaklarina i¢ miisteri denildigi ve onlarin bagliliginin, sadakatinin
kurum i¢in biiyiilk anlam tasidigi giinlimiiz is ortaminda, i¢ miisterilerin motivasyonlarini

arttirict caligmalara biiyiik 6nem verilmektedir. Tiim i¢ miisterilerin kuruma olan bagliliklarini

27 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., $5.223-224.
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arttirmak, firma politika ve stratejilerini aktarmak, kurum kiltliriinii yerlestirmek kurum igi

halkla iligkiler faaliyetleri i¢inde yer almaktadir.

2.5 Yesil Pazarlama Uygulamalar1 ve Halkla iliskiler Calismalarinda Kurum Disi

Bir orgiitiin islem ve eylemlerini toplumun her kesimi dogrudan dogruya etkilemez ve
onlardan da dogrudan dogruya etkilenmez. Ornegin, herhangi bir malin {ireticisi olan bir
firmanin amaglarin1 ve bunlar dogrultusundaki uygulamalarini 6ncellikle ve dogrudan
dogruya o firmanin kaynaklarin1 saglayan, genel ¢aligsma kurallarini belirleyen ve iirettigi
mallart kullananlar etkiler. Uygulamalarindan da bunlar dncellikle ve dogrudan etkilenir.
Orgiit karar alirken ve kararlarmi uygulamaya koyar ve uygularken yukarida sozii edilen
oncelikli kitleleri yakindan tanimak durumundadir®®,

Bir orgiitiin kimliginin olusturulmasi ve yerlestirilmesinde o kurumun i¢ ve dis hedef

kitleleri ile kurdugu, giivene ve iyi niyete dayali iligkiler birinci derecede Onem

tasimaktadir.

2.5.1 Kurumun Yakin Dis Cevresi ile iliskiler
Bu smiflandirma icindeki hedef kitleler; bayiler ile iliskiler, teknik servislerle iligkiler,
ortaklarla iligkiler, finans ¢evreleri ile iliskiler ve tedarik kaynaklar ile iligkiler bi¢ciminde ele

alinarak incelenmistir.

2.5.1.1 Bayiler ile iliskiler
Halkla iliskilerin mutlak suretle programli ve siirekli iletisim kurmak durumunda oldugu
hedef kitleleri arasinda, isletmenin {irettigi mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulagsmasinda
aracilik eden kisi ve kuruluslar da bulunmaktadir. Iste bir isletmenin mal ve hizmetlerini

bolgesel olarak ya da yurt ¢apinda miisterilerine ulastiran aracilardan biri de bayilerdir.

Son yillarda biiylik gelisme gosteren bayilik sistemi ile isletmeler, drgiitlenemedigi bazi
yorelere kurmus olduklar1 bayilik sistemi araciligi ile ulasma sansini yakalamaktadirlar.
Bayiler isletme ile 6zel bir anlasma imzalayarak bir takim taahhiitleri yerine getirmek {izere

isletmenin bir temsilcisi durumundadirlar.

8 Muharrem Varol, Halkla iliskiler A¢isindan Orgiit Sosyolojisine Giris, Ankara Universitesi Iletisim Fak.
Yayinlari, No:2, AU Basimevi, Ankara, 1993, s.214.
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2.5.1.2 Ortaklarla iliskiler

Cok ortaklt kuruluglarda, ortaklarla kurum arasindaki iligki genellikle genel kuruldan
genel kurula kurulur. Kurum verecegi kar payindan baska bir sey diisiinmez. Ortaklar i¢in de
en Oonemli bag, sahip olduklar1 hisse senetleridir. Bu nedenle kurum ve ortaklar arasinda

oldukca yiizeysel bir iligskiden s6z edilebilir.

Bu tiir kuruluslarda halkla iliskiler boliimleri ortaklarin yoneticilere de kabul edilmis olan
bilgi edinme haklarina cevap verebilmek amaci ile programlar diizenlerler. Ortaklarin belirli
araliklarla kurulusun yonetim merkezine davet edilmeleri, iiretim, personel, karlilik gibi
konularda bilgilendirilmeleri, kurulustan cesitli haberlerin yer aldigi kurum gazetelerinin
yayinlanarak ortaklarin adreslerine postalanmasi, tek tek gelen kiigiik ortaklarin ortaklik
haklarindan yararlanmasina yardimci olmak, onlar1 agirlamak {izere kiigiik ortaklarla iligkiler

biirolarinin devreye sokulmasi bu programlarin 6rnekleri arasinda sayilabilir.

2.5.1.3 Finans Cevreleri Ile iliskiler

Isletmenin varolusu ve isleyisi ile ilgili finansal kaynaklar1 saglayan kisi ve kuruluslar da
halkla iligkiler igin iletisim kurulmasi gereken Onemli hedef kitlelerden biridir. Firmalarin
finansal performanslar ile ilgili analizleri yaparak sirket hisselerin deger kazanmasi ya da
kaybetmesi konusunda rol oynanan kisi ve kuruluslar da bu kitleye dahil edilmelidirler.
Ayrica kiigiik bir kurulus icin yerel bankalarla baslayan finansal hedef kitle, sigorta sirketleri,

kredi kurumlari, ticari bankalar, yatirim aracilari, ticari birlikleri de kapsamaktadirlar.

2.5.1.4 Tedarik Kaynaklan ile iliskiler

Isletmenin iiretimine girdi olan mal ve hizmetleri iireten diger isletmeler, diizenli iletisim
kurulmasi ve sitirdiiriilmesi gereken hedef kitlelerdendir.

Tedarik kaynaklar1 ile iliskiler kurulmasi alinacak mal veya hizmetin stirekliligi,
giivenilirliligi, kalitesi agisindan onem tasimaktadir. Olumlu bir imaj yaratmak isteyen tiim
isletmeler Oncellikle miisterilerine “kaliteli mal” sunmak durumundadir. Bu da ancak kaliteli
hammadde ile saglanacaktir. Ayrica tedarik kaynaklari isletmeye bilgi verme, i giicii temini,
finansal kaynak aktarma vb. durumlarda da destek saglayabilmektedirler. Bu nedenle tedarik
kaynaklar1 ile iletisim kurma gerekliligi, kaliteli {iretim ve olumlu kurumsal imaj

olusturulmasi ve siirdiiriilmesi agisindan onemlidir®®®.

219 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., s.261.
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2.5.2 Kurumun Diger Dis Cevresi Ile Iliskiler
Bu grubun iginde rakip firmalarla iligkiler, resmi dairelerle iligkiler, sendikalarla
iligkiler, ¢evre halki iligkiler, gelecekte isletmede ¢alisabilecek elemanlar, kanaat dnderleri,

uluslararasi iligkiler ve miisteri iliskileri yer almaktadir.

2.5.2.1 Rakip Firmalarla iliskiler

Hareketle etkin bir halkla iligkiler programi olusturabilmek icin rakiplerin tiim
caligmalar1 hakkinda detayli bilgi edinilmesi son derece onemlidir. Bu nedenle basinda yer
alan rakip firma haberleri de Ozenle takip edilmeli, iletisim ve pazarlama stratejileri
incelenmeli, olumlu ve olumsuz yonleri belirlenerek bundan sonraki ¢aligmalarda bu bilgiler
151k tutmalidir. Bu bir firmanin ufkunun genislemesini ve belki de teknoloji ve insan

kaynaklarina yatirim konusunda bir uyar1 sinyali gorevi gormesini saglayacaktir.

2.5.2.2 Cevre Halki {le iliskiler

Isletmenin faaliyet gdsterdigi cevrede yasayan halk séz konusu faaliyetlerden olumlu
ya da olumsuz olarak etkilenecek bir kitleyi olusturmaktadir. Giiniimiizde ¢evre saglig: gibi
toplumsal sorunlara yol agan kuruluslara ulusal degil, uluslararasi ¢evrelerden de protestolar
gelebilmektedir. Bu nedenle s6z konusu c¢alismalarda g¢evre halkinin goriisleri ve onlarla

kurulacak iletigsim ile gerceklesecek bilgi aligverisi biiyiik 6nem tasimaktadir.

2.5.2.3 Gelecekte Isletmede Cahsabilecek Elemanlar
Bugiin i¢in o kurulusta caligmayan ancak gelecekte o kurumun bir personeli olabilecek
baska kuruluslarda calisan elemanlar, tiniversitelerin ilgili boliimlerinde okuyan 6grencilerde

halkla iligkiler acisindan iletisim kurulmasi gereken hedef kitlelerden biridir.

2.5.2.4 Kanaat Onderleri

Bu grup toplumun goziinde kendi alaninda saygin bir yer edinmis kisilerden
olusturmaktadir. Bu grubu, medya, oncii kuruluslar, parlamenter ve yiiriitme organlari,
lobiciler, dinsel gruplar vb. olusturmaktadir. Ozellikle medya kanaatlerin olusmasinda ¢ok
biiyiik bir giice sahip olup, halkla iliskiler acisindan saglam iliskilerin kurulup gelistirilmesi
gereken bir hedef kitledir.
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2.5.2.5 Uluslararas Iliskiler

Kiiresel diinya kosullarinda isletmelerin uluslararasi boyutta ve diinya pazarlarinda
faaliyet gostermesi gerekliligi goz ontline alindiginda, bu isletmelerin farkl: kiiltiirel, politik ve
yasal yapilara sahip kitlelerle bir araya gelme durumu, onlar ¢ok daha kapsamli halkla
iligkiler faaliyetleri ile yol alma zorunlulugunda birakmistir. Cilinkii bu yapilanmada yogun bir
tanima ve tanitma siire¢lerine ihtiya¢ duyulmakta ve bu iilkelerin kiiltiirel, siyasal, politik,

sosyal ve dinsel yapilari mutlak suretle incelenmek durumundadir.

2.5.2.6 Miisterilerle Iliskiler

Kurumun mevcut ve muhtemel miisterilerini kapsami igerisine alan miisterilerle
iligkiler faaliyetleri, glinlimiizde kurum ve kuruluslarin halkla iliskiler ¢alismalarinin belki de
en Onemli boliimiinii olusturmaktadir. Zira miisterileri ile iyi iliskiler kuramayan, iligkileri
bozuk olan bir kurum ya da kurulusun kurulus amaglarina ulagsmas1 miimkiin degildir.
Miisterilerin giiven ve sempatisini kazanmak ihtiyacini hisseden firma, bunlar1 elde edebilmek
icin mevcut ve muhtemel miisteri kitlesi ile saglam iligkiler kurmak zorundadir. Bu iliskilerin
kurulmas1 ve siirdiiriilmesinde kitle iletisim aracglarindan yararlanilabilecegi gibi, miisteri
kitlesinin biiyiikligline ve firmanin ¢alisma konusuna gore yiizylize iletisim metodu da etkin
bir sekilde uygulanabilir.

a) Miisteri Memnuniyeti

Miisteri ihtiyaglarina saygi duyularak yapilan hizmet, uzun donemde miisteri baglilig
saglamaktadir. Ciinkii miisteriye en iyisi verildiginde daima o kurum tercih edilecektedir.
Eger miisteriye en iyisi verilemiyorsa, miisteri pazardaki en iyiyi zaten bulacaktir. Bu yiizden
rekabet ortaminda gelecegin firmalar1 agisindan miisteriye kaliteli hizmet anlayigina duyulan
baglilik, aslinda firmanin devamlili§ina ve ayakta tutulmasina duyulan bagliliktir.

Isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak igin, toplam kalite ydnetimini uygulamaya
caligmaktadir.

Miisteri memnuniyeti:

- Miisteriye dogru bilgilerin aktarilmasi,
- Miisteriye kulak verilmesi,
- Isteklerin dikkate alinmast,

- Sikayet veya problemlerine acil ¢oziimler bulunmasi,
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- Calisanlarin da miisterilerle etkin bir iletisim kuracak sekilde egitilmelerine

bagldir®®.

b) Halkla iliskilerde Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Halkla iliskiler, kalite ve miisteri memnuniyeti bir biriyle yakindan baglantili olan
kavramlaridir. Bir sirkette miisteri memnuniyetinin saglanarak olumlu bir imaj olusturulmasi
icin halkla iligkiler biriminin yapabilecegi ¢cok sey bulunmaktadir. Her seyden 6nce “Memnun
Miisteri, bizim istedigimiz tarzda davranan biridir” ve bu da biiylik bir olasilikla karsilikli iyi
niyet ve giivene dayali bir iletisim kurmak yolu ile ger¢geklesecektir. Giivenirlilik, sirketler ve

halkla iligkiler faaliyetleri i¢in bir seref soziidiir.

3.VAKA ANALIZI “WALMART”?**! ORNEGI

3. 1. Arastirmanin Amaci
Bu arastirmada amag, c¢okuluslu bir sirket olan Walmart’in yesil pazarlama
uygulamalarimni tespit etmek ve bu dogrultuda birtakim degerlendirme sonuglar1 ortaya

koymaktir.

3. 2. Arastirmanin Onemi
Bu aragtirmayla Walmart’in yesil pazarlamaya yonelik yaptigi caligmalar ortaya
konulmustur. Bu caligmalar kiiresel 1sinmani yogun olarak tartisildigi giinlimiizde inanlik
icin biiyiik bir 6nem arz etmekte ve diger sirketlerin sosyal sorumluluklar icin de biiyiik

degere sahip olmaktadir.

3. 3. Arastirmanin Simirhliklari
e Arastirma bulgulart Walmart’in yesil pazarlamaya yonelik yaptigi bu arastirma

sirasindaki ¢alismalar1 yansitmaktadir.

20 yavuz Odabas1, Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri, Der Yayinlari, Istanbul, 1997, s.14.

221 \Wal-Mart Stores Inc. Ted Burkett tarafindan kurulmus diinya capinda subeleri olan ve perakende satis yapan
Amerikan magazalar zinciridir. Amerika'nin bir¢ok eyaletinde subeleri bulunmaktadir. WalMart, Amerika'nin
onemli ekonomi dergisi Fortune'nun 2007 sayisinda yeralan "Amerikanin en biiyiik yatirimlarini yapan 500
sirket" (Fortune Global 500) raporunda "Diinya ¢apinda yiiksek ciro yapan sirket" olarak yer almigtir. Wal Mart
magazalar zincirinde biiylik cogunlugu Amerika'da olmak {izere 2.1 milyon insan ¢aligmaktadir. Wal Mart'in en
onemli rakipleri Metro, Carrefour ve Tesco'dur. Walmart’in gerek bu ozellikleri gerekse yesil pazarlamaya
iligkin gerceklestirdigi ¢aligmalar bu tez kapsaminda vaka incelemesi olarak ele alinmasini olanakli kilmistir.
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e Arastirma verilerinin sadece literatiir tarama ile toplanilmis olmasi, miilakat, gézlem

gibi tekniklerin kullanilmayisi ¢alismanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Yontem
Bu béliimde arastirma yontemi, ¢calismanin evreni ve 6rneklemi, veri toplama aracinin
gelistirilmesi, veri toplama aracinin uygulanmasi, verilerin ¢dziimlenmesine iligkin

aciklamalar bulunmaktadir.

3.5. Arastirma Yontemi
Arastirma yonteminde literatiir tarama ve ilgili sirketin belgeleri gozlem altina
alimmigtir. Bu durumda elde var olan belgelerden bir degerlendirme olusturulmaya calisilmis

ve birtakim bulgular saptama yolu se¢ilmistir.

3.6. Walmart’in Kisa Tarihcesi

WalMart, adimi kurucusu olan Sam Walton'un kisaltmasindan alir. 1950 yilinda
Arkansas'a bagl kiiciik bir kasaba olan Bentonville'de Dime & Nickle Store isimli minik bir
diikkan sahibi olan Sam Walton, ilk biiyiilk magazasi olan WalMart'm1 1962 yilinda
Arkansas'in sehir merkezinde agti. (Bugiin bu magaza, firmanin yeni yerinin yaninda, miize
olarak kalmistir). 10 yil sonra 1972 yilinda WalMart, kendisine biiyliyebilmesi i¢in daha
bliylik paralar kazandiracak olan borsaya girdi. Asil biiyiime 1987 yilinda Hypermarket adin1
verdigi, ilkinden 100 defa daha biiylik olan dev siipermarkete tasinmasiyla basladi. 1991
yilinda Meksika'nin Polanco kentinde ilk subesini agt1. Rakibi olan Tesco Ingiltere'de piyasay:
ele gecirirken, WalMart da Meksika'da perakende satis yapan magazalar konusunda
ekonomiye hakim oldu. WalMart'in 2006 yilinda Almanya'ya yayilma ¢abalar1 sonu¢ vermedi

ve sirketin binalar1 Metro Group'a satild.

Wal Mart 374,5 milyar dolar (2007) ciro ile Amerikan perakende piyasasini elinde
bulundururken, diinyanin en fazla ciro yapan sirketi unvanin1 da aldi. 2009 yili cirosu 404
milyar dolara, operasyonel kar1 22.8 milyar dolara ve net kar1 da 13.4 milyar dolara ulast1.
Yine 2009 verilerine gore toplam varliklar1 163 milyar dolar ve sirket degeri ise 65,285 milyar
dolardir. Amerikan danigsma ve arastirma sirketi Retail Forward'n 2004 yilinda yaptigi
arastirmaya dayanarak yapilan hesaplamalara gére WalMart 2010 yilina kadar 500 trilyon
dolar ciro yapacak. Sirket, 2 milyon iscisi ile Amerika'nin en biiyiik sivil is¢i caligtiran

kurumu olarak kayitlara gecmistir.

124


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

WalMart 2008 verilerine gére Amerika'da 3.702 sube olmak iizere, Meksika, Ingiltere,
Japonya (Seiyu), Kanada ve Cin'de bir¢ok sube agmistir. Fakat Almanya ve Giiney Kore'de
piyasadan gekilmistir®?.

3.7. Walmart Kiiresel Siirdiiriilebilirlik Raporu 2010 ilerleme Giincellemesi

“Size tasarruf ettirtiyoruz ciinkii daha iyi bir hayata layiksiniz”.
Walmart Misyonu:

“Daha iyi yasayabilmeleri i¢in insanlarin paralarini tasarruf etmek, Sam Walton’in
1962 yilinda ilk Walmart’in kapilarini agtiginda 6ngordiigii hedefti. Ve bu hala odak noktamiz
olmaya devam etmektedir. Tedarik zincirimiz iizerinden maliyetleri diisiirmenin yollarini
aramaya devam ederken raflarimiza kaliteli {iriinler tasimaktayiz. Bu da bizimle alis veris
yapan milyonlarca miisterimize ¢ok sey ifade etmektedir”.

Walmart’in Kurumsal Sirket Profili:

Walmart’ta, diinya capinda 15 iilkede, 55 farkli ¢at1 altinda, 8400’den fazla perakende
satis magazasinda, her hafta 200 milyon’dan fazla miisteriye ve iiyeye hizmet vermektedir.
Walmart diinya genelinde 2 milyondan fazla kisiye is imkan1 sunmaktadir. 2010 mali yilinda
405 milyar dolar satis gerceklestirmistir.

Degisken Raporlama:

Bu Kiiresel Siirdiiriilebilirlik Raporu- 2010 ilerleme Giincellemesi Walmart’in ana
girisimlere ve hedeflere yonelik siiregelen ilerlemesini gostermek iizere tasarlanmis ve 1
Subat 2009 ile 31 Ocak 2010 tarihleri arasinda baslatilan yeni g¢abalarin genel resmini
saglamaktadir. Kiiresel bir sirket olarak, bu ilerleme giincellemesi tiim uluslararasi
marketlerin performanslarinin yani1 sira tedarik zinciri boyunca sarf edilen cabay1
vurgulamaktadir.

Cevre:

Walmart’in ii¢ genel siirdiiriilebilirlik hedefi: %100 yenilenebilen enerji ile arz etme;
sifir atik yaratma; insanlar1 ve ¢evreyi destekleyen tirlinler satmaktir.

Diinya genelinde 100,000°den fazla tedarik¢i, 2 milyon is ortagi, 8,400 perakende satis
magazasi ile kiiresel bir marka olan Walmart’tan bazi rakamlar:

e 2005’ten bu yana Birlesik Devletlerde filo etkinliginde % 60’lik bir arts.

e Sam’in Kuliibii Fair Trade sertifikali muzlar1 Birlesik Devletler’de ilk sunan kitle

pazarlama perakendecisi, (bu satiglardan elde edilen 900,000 dolar, Kolombiya’daki

222 (http://tr. wikipedia.org/wiki/Wal_Mart#Literatur), Erisim Tarihi: 06.06.2010.
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toplumsal kalkinma projelerine kaynak olustururken ayni1 zamanda 875,000 galon zirai
ilacin kullanimin1 ortadan kaldirmistir).

2009°da plastik torba atiklarinda 66,5 milyon pound’luk azalma (ki bu da ortalama 4,8
milyon torba etmektedir. Bu da 2007 taban seviyesinden % 16,1°lik bir azalmay1

gostermektedir.)

Elektrik faturasimi azaltarak miisterilerinin parasin1 tasarruf etmelerini saglayan
iiriinlerin satig1, (Birlesik Devletler’ de 350 milyondan fazla CFL satarak, lambalarin

omrii boyunca miisterilerinin 13 milyar dolarini tasarruf etmelerini saglamak).

2009 yilinda, uygulanabilir %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yilina gore %30 daha

az sera gazl yayan bir magaza prototipi tasarlama ve agma.

2015 sonuna kadar kiiresel tedarik zincirinden 20 milyon metrik tonluk sera gazi
cikarmak adma oldukca agresif bir hedef. (Bu miktar, onlimiizdeki bes yil i¢inde
bekledigimiz toplam karbon salinimi artisindan bir buguk kat fazla olmakla beraber bir

yil igerisinde 3,8 milyon arabanin yaydigi sera gazina esittir)

Sorumlu Kaynaklar:

2008’de Beijing’deki Siirdiiriilebilirlik Zirvesi’nde g¢evresel ve sosyal agidan daha

fazla sorumluluk sahibi bir tedarik zinciri kurmak icin oldukg¢a agresif hedefler belirleyen

Walmart, birtakim zorluklarla basa ¢ikabilmek i¢in tedarikgileriyle sirket ic¢i ¢alismalar

gergeklestirmistir.

Walmart, Ciftlik Programi’yla Cin’de bir milyon ciftciyi ise alma hedefi agikladi.

Gecen yilsonunda Walmart Cin 14 il ve ilgede, 280,000 ¢ift¢inin katildigr 28 direk ciftlik

program: kurmus ve Walmart Meksika ve Walmart Hindistan’da benzer programlar

kurmustur.

Hayirsever Bagislar::

Walmart Vakfi daha kalifiye isgilicii calistirilmasina ve egitilmelerine yardim eden
programlara 6.5 milyon dolardan fazla bagista bulunmustur.

Walmart ve Walmart Vakfi, 2010°da Haiti’deki trajik deprem nedeniyle yiiz
maskeleri, battaniyeler ve Onceden paketlenmis gida kutular1 gibi yardim ve 1.5

milyon dolardan fazla mali destek saglamistir.
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e Gectigimiz y1l, Walmart Brezilya’nin onciiliik ettigi yardim kampanyalar1 490 tondan
fazla gida, 163,000 kitap, 118,000 kishik giyecek ve 12,000 oyuncagmn ihtiyag
sahiplerine ulastirilmasini saglamistir.

e 2009 yilinin sonunda, Walmart’in toprak koruyucularina aktardigi bagislar ve Acres
for America programi sayesinde Birlesik Devletler’de 212,000 hektarlik kritik yagam

alan1 kurtarilmastir.

Insanlar ve Toplumlari:

Birlesik devletlerde 127 milyon pound’dan fazla yiyecek bagisi yapmistir ve
Meksika’da yetersiz beslenmeden zarar géren 26,000’den fazla ¢cocuga yardim etmistir.
Siirdiiriilebilirlige Genel Bakis:

Wallmart’in siirdiiriilebilirlik programinin ii¢ hedefi:
e % 100 yenilenebilir enerji ile tedarik edilmek,
e Sifir atik liretmek,

e Kaynaklarin ve ¢evrenin devamini saglayan {iriinler satmak.

Daha Etkin Calisma:

Walmart, biiyiidiikge sera gazi yayilimlarin1 gézlemlemekte, magazalarini enerji tasarruflu
teknolojilerle donatarak karbon salinimini azaltmakta ve yenilenebilir kaynaklara yatirim
yaparak filosunu gili¢lendirmektedir.

Walmart’in 31 Ocak 2010 itibariyle diinya genelinde 8400 magaza ve kuliibii bulunmaktadir.
Sera gaz1 yogunlugunun azaltilmasi yoniinde siire gelen ¢aligsmalarina ragmen her bir milyon
dolarlik satisa denk gelen sera gazi Olglimleri, sera gazi salinim oranlarinin azaldigin
gostermektedir. Walmart, mutlak sera gazi diisiisleri géz onilinde bulundurularak 2015 yilina
kadar tedarik zinciri boyunca 20 milyon metrik tonluk bir sera gazi azalisini yeni hedefi
olarak agiklamistir. Bu, 6niimiizdeki bes y1l icinde beklenen toplam karbon salinimi artisindan
bir bucguk kat daha fazladir. Clinkii Walmart’in tedarik sistemi sirketin dogrudan yaydigindan
defalarca biiyiik oldugundan, bir¢cok durumda en biiytlik, en hizli ve en ekonomik sera gazi
azaltilma yontemi perakende satis diizeyinden daha ¢cok, hammadde elde edilmesi, ticari mal
tiretimi, nakliyat, tiiketici kullanimi veya iiriin yasam dongiisiiniin sona ermesi diizeylerinde
gergeklesmektedir.

Walmart belirledigi ii¢ hedef dogrultusunda bazi rakamlar belirlemistir.

1. 2009 yilinda, uygulanabilir, %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yilina gore %30 daha az

Sera gaz1 yayan bir magaza prototipi tasarlamak ve agmak.
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2. 2012 itibariyle mevcut magaza, kuliip ve dagitim merkezleri temelinde % 20 sera gazi
salinimini azaltmak.
3. Birlesik Devletlerdeki kamyon filosunun etkinligini iki katina ¢ikarmak.

e 2006, 2007 ve 2008 mali yillarinda, doviz kurlar1 net satiglarda 1.4, 1.5 ve 4.5 milyar
dolarlik bir etki yaratmistir. Sonug olarak, enerji etkinligi, 1 milyon dolarlik kiiresel
net satis basma yayilan kiiresel karbondioksit miktar1 olarak hesaplandiginda net
satiglar lizerinde doviz kur etkisi olmadan alinan sonuglardan daha giicli
goriinmektedir. Olumsuz piyasa kosullarina ragmen gaz emisyonunu azaltmayadevam

etmektedir.

ASDA Karbon Salinimim Azaltiyor:

Walmart’in Birlesik Kralliktaki ASDA Departman, en iyi uygulamalari paylagmakta ve kendi
yenilik¢i ¢oziimlerini kiiresel bir lider olmak icin entegre etmektedir. ASDA kendi
caligmalarinda karbon salimimini azaltmayr basarmigtir. Walmart’in sera gazi salimimlarini
izlemeye bagladigi 2005 yilindan 2008’e kadar toplam karbon tiretiminde %5,3 liikk bir azalma
gerceklestirmistir. ASDA bunu magazalarin gece aydinlatmalarini azaltarak, sogutma ve
HVAC sistemlerinde uzak goriintiileme kullanarak ve sogutma amacl gaz kaybini dnleyerek
basarmistir. ASDA nin bu gayretleri Ingiltere’de bazi milli gruplar tarafindan fark edilmis ve
Haziran 2009’da CTS o6diiliinii kazanmustir.

Kiiresel Etkinlik Yaratmak:

2005 yilinda 2012 itibariyle mevcut magaza, kuliip ve dagitim merkezleri temelinde % 20
sera gazi salinimini azaltma hedefi belirlenmistir. 2008’e ait en yeni yillik tam veriler, kurulan
bu tesisler sayesinde diinya genelinde sera gazi salinnminda 9%5,1’lik bir azalig
gerceklestirdigini gostermektedir.

Walmart, bu mevcut azalisi enerji etkin teknolojiler, gelismis sogutma teknikleri ve
binalarinda yenilenebilir enerji teknolojileri kullanarak gerceklestirmistir.

ABD:

2009 yilinda Youngstown Ohio’da ve Sanford, Maine’de yer alan iki HE.3 iceren enerji etkin
dort adet bina ve Sacramento, California’da HE.6 magazas1 ve kuliibii insa etti. HE.3
magazalarinin 2005 taban seviyesinden magazay1 1sitmak ve sogutmak i¢in su kaynakli 1s1
pompasi kullanarak, sogutma 1s1 kaybini 6nleyerek, LED lambalar kullanarak 1s1 kaybini
onleyerek, ikinci sogutma kasasi kullanarak siradan sogutuculardan % 90 oraninda tasarruf
ederek ve atik 1s1 ile ¢alisan etkin kurutma sistemini kullanarak % 25 daha etkin olmasi

beklenmektedir. HE.6 magazalar1 da buharlagsma yoluyla sogutma, yerden 1s1 yayan sogutma

128



sistemi kuru Sacramento iklimine uygun olarak tasarlanmistir. Genel olarak HE.6 binalari
2005 taban yili magaza ve kuliiplerimizden % 30 daha etkin olmalar1 beklenmektedir.
Brezilya:

Walmart Brezilya ¢evreye verdigi etkiyi azaltmak adina enerji ve su tasarrufu saglayan en son
teknolojilerin kullanildig1 yeni binalar gelistirmistir. 2009 yilinda %66 daha az sera gazi
yaymasi, %25 daha az enerji kullanmasi1 ve %40 daha az su harcamas1 beklenen bes adet
hipermarket agmustir. Ileride tiim hipermarketleri bu formatlarda yapilandirmay: taahhiit
etmektedir. Ek olarak kendi enerjisini iireten olduke¢a etkin bir Dagitim Merkezi (DM) insa
etmistir. Ayrica Bu Dagitim Merkezinde “yesil duvar” olarak adlandirilan 1s1iy1 ve gok
1isiklarini yansitan ve ¢aligma saatlerinde dogal 151k saglayan bir teknoloji kullanilmaktadir.
Ingiltere:

Bootle’daki diisiik karbon salinimi basarisini takiben ASDA’nin mevcut magazalari artik
2005 yilina gore %21,4 daha az karbondioksit yaymaktadir. Bu diisiise, voltaji diisiiren, daha
etkin enerji kullanan cihazlar kullanarak ayni zamanda ortaklarini lambalar1 sondiirmeyi
hatirlatma ve sogutucu kapilarin1 kapatmayr unutmamak gibi enerji tasarrufu konularinda
egiterek hem de teknolojik ¢ozlimler iireterek ulagmistir.

Porto Riko:

Porto Riko’da 2009 yilinda yeni bir prototipe dayali enerji etkin magazalar ve kuliipler insa
etmeye devam etmistir. Barcelonata’da iki yeni binanin yapimina 2009’un sonlarinda basladi
ve her iki modelde 2005 taban seviyesinden % 25 daha etkin olacak sekilde tasarlandi.

Sili:

2009 Ekim aymnda D&S Walmart Sili, yagmur suyundaki ¢okeltileri ve igme suyu haricindeki
amaclarda kullanmak {izere suyu filtreleyen yesil catiy1 ve magaza etrafinda yesil alanlar1 inga
etmistir. Yesil alanlar ayrica binanin serinletilmesinde ve iklimlendirilmesinde kullanilmakta
ve elektrikten ve paradan tasarruf saglamaktadir.

Cin:

Cin’de enerji tiikketimi 2005 taban yilina gore % 24’ten daha fazla diistirmek
hedeflenmektedir. Beijing’teki HE magazamizda enerji tiiketimimizi %35 ve su tiikketimimizi
%68 diisiirdilk. HE magazalarindaki bu sonuglara su tasarruflu teknolojileri test ederek,
LED’li aydinlanmaya gecis yaparak, enerji etkin soguk odalar kullanarak ve geri
dontistiiriilebilen 1s1 ve su ekipmanlari kullanarak ulagmustir.

Orta Amerika: Walmart Orta Amerika’da 2009 yilinda magazalarinda enerji etkin
teknolojilere yatirim yaparak 15,5 milyon kilovatlik elektrik tasarrufu yapmistir. Bu da Orta

Amerika’da bulunan 5200 evin yillik enerji tiikketimine es degerdir. Bir diger elektrik tasarrufu
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saglayan yenilik ise park yerlerinde LED aydinlatmaya ge¢ilmesidir. Bu park alan1 Guatemala
City’deki Hiper Paiz Roosevelt’in bir boliimiidiir.

Kanada:

2009 sonbaharinda, Waterdown ve Oshawa, Ontario da acilan %30 daha enerji etkin 6zellikli
iki HE prototip magazayla Kanada i¢in belirlenen hedefe ulasilmistir.

Yenilenebilir Enerji Kullanim:

Walmart, daha fazla giines paneli yerlestirerek ve yenilenebilir kaynaklardan iiretilmis
elektrik satin alarak, yenilenebilir enerji yatirimlarini genisletmeye devam etmektedir.

A.B.D:

Amerika’da 2010 yilinin sonunda Kaliforniya’daki giines paneli projelerine 10 ila 20 alan
daha eklenmesi diisiiniilmektedir. Ocak 2010 sonu itibariyle Giiney Kaliforniya’daki Sam’in
Kuliibli ve magazalarina, bu projelerden 10 tanesini tamamlamis bulunmaktadir. Ek olarak
Kaliforniya’daki Apple Valley Dagitim Merkezi’ne en biiylik giines panel projesini kurmay1
tamamlamistir. (Bu proje yedi hektar genisliginde 5,300’den fazla yere yerlestirilen giines
paneli icermekte ve 156 ortalama Amerikan ailesinin yillik elektrik tiiketimini denk gelen 2
milyon Kwh den fazla enerji iiretmesi beklenmektedir. Ozetle 2009 yilinda Hawaii ve
Kaliforniya’da faaliyette bulunan 30 adet giines paneli 17 milyon Kwh elektrik tiretmektedir).
Teksas’ta bulunan Duke Energy’s Notree Riizgar Ciftliginden ilk yil igin riizgar kaynakli
elektrik alinmistir. Bu riizgar elektrigi alimi perakendeciler arasinda yapilan en biiyiik alim
olmakla beraber, gecen y1l 180 milyon KWH yenilenebilir enerji tiretimi gerceklestirilmistir.
Bu isbirligini 2012 yilina kadar siirdiirme ve riizgar enerjisinde yeni gelisme arayis1 devam
etmektedir.

Porto Riko:

Bu y1l Walmart Porto Riko, Kuzey Amerika’nin en biiyiik glines paneli hizmet saglayicist Sun
Edison’la bir ekip olusturarak Caguas, Manati, Ponce Baramaya ve Ponce ve Rexwille
Bayamon’daki Sam’in Kuliibii’ne cat1 giines paneli yerlestirme planlarii agiklamistir.
Oniimiizdeki 5 yil igerisinde bu proje diger 23 magazaya genisletilecek ve tamamlandiginda
4,700 kilovatlik enerji tiretecektir. Bu proje Walmart’1 adada giines paneli kurulumu yapan ilk
perakendeci yapacaktir. Ozetle bu proje Porto Riko’daki en biiyiik giines enerjisi olacaktir. Ik
bes projenin Nisan 2010°da tamamlanmasi beklenmektedir.

Meksika:

2009 boyunca Walmart Meksika ikinci HE magazasin acarak ve riizgar ciftliklerinin {irettigi
enerjiyi kullanarak yenilenebilir enerji kullanimimi artirmaya devam etmektedir. Cola de

Ballena’daki Sam’in kuliiblindeki giines panelleri, magazanin kullandig1 enerjinin % 20’sini
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iiretmesi ve atmosfere yayilan karbondioksit gazin1 140 ton azaltmasi beklenmektedir. Aralik
2009°da Meksika Juchitan, Oaxaca’da perakendeci icin yapilan ilk riizgar parki tamamlandi.
Park 2010’un basinda 348 Walmart Meksika magazasina 137,240 tonluk karbondioksit
yayilimi azalmasi yaratarak temiz enerji saglamaya baglamistir.

Filo Gelismeleri:

Walmart, A.B.D, Japonya ve Ingiltere’de filolarinin enerji kullanimini ve karbon salmimini
azaltacak gelismeler igin ¢alismaya devam etmektedir.

Ingiltere:

2009°da ASDA, filosunun tasidigr yiik hacmine gore yaydigir karbon gazinda 2005 yilina
oranla %40 diislis hedefine ulasmistir. ASDA 2008 yilinda tagidigindan 40 milyon daha fazla
kasayi, tren yolunu daha fazla kullanarak 9 milyon mil daha az yol almustir. Ingiltere
filosundaki 2005 ile 2009 arasinda gerceklestirilen gelismeler 81.000 metrik tonluk
karbondioksit diisiisii saglamistir.

Japonya:

2006’da Seiyu bir ton mali bir kilometre tasimak icin gerekli olan yakit1 2012 itibariyle % 25
azaltma hedefi belirlemistir. 2006 ve 2009 arasinda bu hedefi daha etkin rotalar tercih ederek,
istifleme teknikleri gelistirerek dagitim merkezlerini birlestirerek ve ayni mesafede % 29 daha
fazla mal tastyarak gerceklestirmistir.

A.B.D:

2009 yilinda Lojistik Boliimii Amerika filosunun etkinligini iki katina ¢ikarmak i¢in gayret
etmistir. Kat edilen mesafeyi azaltma c¢abalar1 ve mallar1 daha etkin yiikleme teknikleriyle
2005 yilina gore filonun etkinligini % 60 oranminda artirmistir. Tim tasiyicilar dikkate
alindiginda 77 milyon daha fazla kasa dagitirken 100 milyon milden fazla yoldan tasarruf
edilmistir. Daha az yol alarak atmosfere 145.000 metrik tonluk karbondioksit salinimini
Onlenmistir.

Atik:

Walmart, sirket olarak tesislerinde iiretilen atik miktarmi azaltmaya calismaktadir. Bunu
yaparken daha fazla gida ve madde i¢in yeni ¢dziimler iliretmekte ve lriin paketlemeyi
gelistirmek i¢in tedarikgileriyle birlikte calismaktadir.

A.B.D:

2009 yilinda magaza ve kuliiplerinde artan gidalar i¢in ¢dziim iiretme ¢abalarim1 U.S EPA
Atik Gida Hiyerarsisini kullanarak yonlendirmeye baglamistir. Bugiin Gida fazlasinin biiyiik
cogunlugu Feeding America Program’ina bagislanmaktadir. Bu program gelen gidanin

yonetimi ve Amerika genelindeki eyaletlere dagitimi ile ilgilenmektedir. 2009 yilinda
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programa 127 milyon pounddan fazla bagista bulunulmus ve bu da iilke ¢capinda ihtiyac1 olan
ailelere dagitilmstir.

Gida bagis1 c¢abalarina ek olarak geri donilisim ve atik degerlendirme cabalart devam
etmektedir. 2009 Subatindan 2010 Ocagina kadar Sam’in kuliibii tesislerinde iiretilen atigin %
64’1 geri doniisiime yonlendirilmistir. Sadece 2009 yilinda 1,3 milyon pounddan fazla
aliminyum, 120 milyon poundluk plastik, 11,6 milyon poundluk ka&git ve 4,6 milyon
poundluk karton geri doniistimii gergeklestirilmistir.

Porto Riko:

Porto Riko’da tiim tesislerinde %77’lik bir geri doniislim oranina ulasilmistir. Ayrica yedi
Amigo magazasinda organik atik yonlendirme tesisi ve hizmet edilen miisteriler ve
topluluklar i¢in geri doniisiim programi kurulmustur. Boylece 38 milyon poundluk maddenin
toprak altina gitmesi engellenmistir.

Japonya:

Seiyu atiklar1 azaltmak ve geri doniigiimii tesvik etmek icin birgok tedbir almistir. Tiim Seiyu
magazalar1 atiklart 12 ayr1 sinifa ayirmaktadir. Bu gayretler sonucu 2009 yilinda Japonya
genelinde tiretilen magaza atiklarinin % 82 sinin geri doniisiimii gerceklesmistir.

Arjantin:

Walmart Arjantin ve Coca Cola isbirligi ile Pet siselerin geri doniistiiriilmesi i¢in bir
kampanya baglatilmistir. Misteriler ellerindeki pet siseleri iilke genelindeki Walmart
magazalarina getirmeleri i¢in davet edilmislerdir. Toplanan sigelerde okullara bagislanmak
izere oyun parki ekipmanlari lireten fabrikalara gonderilmislerdir.

Brezilya:

2007 yilinda Walmart Brezilya ve Coca Cola isbirligine giderek pet siselerin toplanmasi i¢in
308 geri donlisiim istasyonu kurmustur.

Sili:

D&S Walmart Sili’de miisterilerinin kagit, karton, plastik sise, Tetra Pak, cep telefonu ve
plastik torbalarin1 geri doniistiirebilmeleri igin birgok magazasindaki geri doniisiim tinitelerini
gelistirmektedir. Hatta bir magazaya pil, CD, DVD ve toner geri doniislim iinitesi eklenmistir.
Orta Amerika:

2009 yilinda Walmart Orta Amerika’da geri doniistlirdiigii plastik ve karton miktarin1 % 10
oraninda artirmistir. Boylece 248,000 den fazla aga¢ kurtarilmis ve 19,300 varilden fazla
petrol tasarrufu elde edilmistir.

Kanada:
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2008 yilinda Walmart Kanada magazalarinin tirettigi atik miktarini %65 oraninda azaltarak
hedeflerini agmigtir. Waterdown’da 2009 Eyliiliinde agilan HE magazasinda atiklarin1 % 80
oraninda azaltmay1 basarmistir.

Plastik Torba Atiginm1 Azaltmaya Calhismak:

Diinya genelinde Walmart magazalar1 sirketin genel amaci olan plastik torba atigin1 %33
oraninda azaltma ¢aligmalarini stirdiirmiislerdir. Miisterilerin plastik torba atiklarini azaltmak
icin kampanyalar diizenlendi, plastik torbalarin geri doniistiiriilmesine agirlik verildi ve
magazalarda yeniden kullanilabilen torba segenekleri sunulmasi tiim bu g¢abalarin bir pargasi
haline geldi. 2009 yilinda plastik torba atigin1 66,5 milyon pound oraninda azaltti. Bu da taban
yila oranla % 16,1 oraninda bir azalisa denk gelmektedir.

A.B.D:

Ocak 2010’da Kaliforniya’daki tic Walmart magazasindada yeniden kullanilabilen torbalar
Onerilen bir test programi baglatilmistir. Plastik torbalar yerine miisteriler kendi yeniden
kullanilabilen torbalarin1 secebilir veya 15 sent’e kiigiik 50 sent’e de biiyiikk yeniden
kullanilabilen torbalari satin alabilmekteler.

Brezilya:

2009 yilinda Walmart Brezilya plastik torba atigin1 138 milyon adet torbaya denk gelen % 10
oraninda azaltmistir. Bunu 2 milyondan fazla yeniden kullanilabilen torba satarak, deneme
stantlarinda plastik yerine karton kutular kullanarak ve aligverislerinde plastik torba
kullanmak istemeyen miisterilerinin faturalarinda indirimler yaparak basarmstir.

Japonya:

Seiyu plastik torba atigin1 azaltmak lizere dogrudan miisterileri ve ortaklari ile ilgilenmekte ve
uygulamalar gerceklestirmektedir. 2007°den bu yana plastik torba atigi % 10 oraninda
azaltilmistir. Ek olarak miisterilerin yarisindan fazlasi alis verislerinde yeniden kullanilabilen
torbalar kullanmaktadirlar.

Sili:

2009 yilinda Sili’deki D&S, Walmart magazalarindan birinde kullanilmis aligveris torbalarini
geri doniistiiren kapali ¢evrim sisteminin uygulanabilirligini test etmek amaciyla bir pilot
program baslatilmistir. Bu programla %70 oraninda kullanilmig alig veris torbalarindan geri
doniistliriilmiis alig veris torbalar iiretilmistir. Bu Sili’de bu tiirde uygulanan ilk program
olmakla beraber basaris1 uygulamanin 2010 yilinda da diger D&S magazalarinda

genigletilerek devam edilmesini saglamistir.

Cin:
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2008 yilinda Cin Hiikiimeti plastik alis veris torbalarinin kullaniminmi1 azaltan girisimlerde
bulunmustur. Walmart da bu girisime bir siireligine licretsiz yeniden kullanilabilir alis veris
torbalar1 sunarak katkida bulunmustur. 2009 yili sonunda plastik alis veris torba kullaniminda
% 69’a varan bir azalma gerceklestirmistir.

Paketleme:

Paketleme skor kart1 uygulamasi baslatan Walmart, {iriin paketleme konusunda goézle goriilen
gelismeler kaydetmistir. Daha fazla miisteri, siirdiiriilebilir materyallerle paketlenmis, daha az
yakitla nakliye edilmis, daha az enerji ile iiretilmis ve daha az hammadde kullanilmis iirtinler
tercih etmistir.

A.B.D:

2009 yilinda Walmart’in paketleme ve atik agi, kagit ve paketleme endiistrisinde lider olan
Pratt Industries ile isbirligine giderek kendi 6zel markasi olan deli pizza’nin kutularini geri
doniistiiriilmiis kartondan tretmistir. Pizza kutular1 i¢in geri doniisiimlii karton kullanarak,
8600 tonluk karton atig1 125,000 agacin kesilmesini onlemistir.

Ingiltere:

ASDA kendi 6zel markalarinin paketlemesinde 6nemli diisiisler gerceklestirmistir. 2009
yilinda 2005 yilima oranla secilmis ©6zel markalarda % 26’lik bir paketleme diisiisii
basarilmistir. Paketleme konusunda onemli degisiklikler gergeklestirilen birka¢ temel {iriin
icerisinde %355 oraninda paketlemeden tasarruf edilen deterjanlar, teneke kutudan Tetra Pak’a
gecilen ve% 68°lik bir tasarruf saglayan fasulye bulunmaktadir.

Japonya:

Seiyu kendi 6zel markasi olan taze meyve ve salata paketlemesinde plastikten misir tabanh
PLA paketlemesine gecilmistir. Sonu¢ olarak toplam paketleme agirliginda % 25 ve
paketleme maliyetlerinde ortalama % 13’liikk bir diistisle yillik 195,000 dolarlik bir tasarruf
gerceklestirilmistir.

Brezilya:

2008 yilinda Walmart Brezilyanin tasarladig liriin yasam dongiisiiniin analiz edildigi Ug¢-Uca
projesi daha siirdiiriilebilir iiriinler gelistirmek icin tedarikgilerle ¢alismistir. 2009 yilinda bu
proje sonucunda paketleme materyallerini azaltan veya geri doniisebilen materyallerin
kullanildig1 10 yeni tiriin gelistirilmistir.

Yesil WERCS

Kimya Temelli Uriinler Gelistirmek

Walmart, 2009 Mayisinda raflarinda kimyasal temelli iirlinlerin bilesimlerini degerlendirmek

ve cevresel etkileri tersine g¢evirebilecek kimyasal icerikleri goriintiilemek {izere tasarlanan
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YESIL WERCS aracinin baslangi¢ versiyonunu agiklamistir. Tedarikgiler {iriinleri detayl
olarak gbdzden gecirebilme ve miisteriler de satin alma kararlarin1 bu bilgileri kullanarak
yapma imkanina sahiptirler.
Cevresel Acidan Daha Sorumlu Uriinler Satmak
Enerji Etkin Uriinler
2010 yilinin ocak aymda Hindistan’daki Enerji Etkinligi Biirosu satilan elektrikli {iriinlerin
enerji oranini karsilamasi gerektigini belirtmistir. Hindistan’daki perakendeci ortagi olan
Bharti Retail, iirtinlerini birden bese kadar enerji etkinligini gosteren etiketlerle standartlara
uygun olarak satisa sunmustur. Bu {irtinler igerisinde buzdolaplari, tiip florasan lambalar,
klimalar, tavan fanlari, elektrikli sofbenler ve renkli televizyonlar bulunmaktadir.
Yerel Yetismis Uriin Satin Almak:
Ekim 2008’de Walmart Cin, 2011 itibariyle Direct Farm Program araciligiyla bir milyon
ciftciye is imkani sunulacagini ilan etti. Bu program aracilar1 ortadan kaldirarak ciftcilere
daha fazla kar saglayan ve tiiketicilere daha diisiik perakende fiyatlar1 sunan ve Walmart’in
iiretimi dogrudan satin alacagi kooperatifler kurmaktadir. Ciftgilerle daha yakindan ¢alisarak
onlara siirdiiriilebilir yetistirme teknikleri ve gida sagligi konularinda bilgi aktarimi
gerceklestirebilmektedir. 2009 sonu itibariyle Cin’de 14 il ve ilgede, 280,000 cift¢inin
katildig1 28 direk ciftlik programi kurulmustur.
2009 Kasim ayi itibariyle Meksika’da Meksikali iireticilerin tirettigi iiriinlerin % 84’{i satin
alimmistir. Hindistan’daki ortak Bharti Walmart, 2009 da Direct Farm Program baslatmistir.
Punjab eyaletinde modern tarim teknikleri, zirai ilag ve giibrelerin giivenli kullanimi, fide
yetistiriciligi, sulama, yabani ot kontrolii ekim araliklar1 ve ekim yontemleri konularinda
egitim verdikleri yedi kdyden toplam 100 ciftei ile birlikte calismaktalar. Bunun yaninda
ciftgilere kendi iriinlerini piyasada pazarlama imkani da sunulmaktadir. Bharti Walmart
Bayer Crop Science, Nunhems ve Punjab Ziraat Universitesinden yardim almaktadur.
Brezilya Siirdiiriilebilirlik Zirvesi
23 Temmuz 2009 tarihinde Walmart tedarik zincirini, ¢evreyi ve toplumu gelistirecek bazi
tedbirleri agiklamak tlizere 300°den fazla tedarik¢i, 200°den fazla STK y1, devlet birimlerinden
temsilcileri ve is ortaklarini bir araya getirmistir. Paketleme operasyonlarma skor kart
uygulamasinin entegrasyonu ve sabun ve deterjanlardan fosfatin ¢ikarilmasi gibi hedeflerin
yani sira bazi bagka hedeflerde 6ngdriilmiistiir:

e Kereste Sozlesmesi- Sadece siirdiiriilebilir kaynaklardan gelen ve orman kerestesi

iirlinlerinin finansman, tiretim, kullanim, ticaret ve tiikketimlerini tesvik etmek.
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e Soya fasulyesi Sozlesmesi- Amazonlarda yasa disi ormansizlastirilan bolgelerde
iiretilen ( ham ya da islenmis) soya fasulyesinin tiikketimine, dagitimina, kullanimina,
iiretimine ve finansmanina kisitlamalar getirmek.

o Kole is¢iligi Sonlandirma So6zlesmesi- Tedarik zincirlerinde kotiilestirilmis is kosullar
bulunan kisi veya sirketler i¢in kisitlamalar getirmek

e Canli Hayvan Sozlesmesi- Imza taraflari, tedarik zincirinin herhangi bir kisminda
ormansizlastirmadan kole benzeri isci ¢alistirmaya kadar yasa dis1 uygulamalarin yer
aldig1 tiim canli hayvan iirlinlerinin finansmanina, kullanimina, dagitimina, ticaretine
ve tiikketimine devam etmeme karar1 almiglardir. Ayrica Walmart’ta satilan sigir
iirlinlerinin Amazonda ormansizlastirilmis bolgeden gelmediginin sigir tedarikgileri

tarafindan dogrulanmasi gerekmektedir.

Sam’in Kuliibii’ndeki Adil Ticaret Muzlar:

Ekim 2007°de Adil Ticaret Sertifikali muzlarin satisa sunuldugu ilk kitle perakendecisi
Sam’in Kuliibii olmustur. 31 Aralik 2009 itibariyle muz satisindan Kolombiya’daki
Toplumsal Kalkinma Projelerini fonlayan ve ayni zamanda 875,000 galonluk zirai ilag
kullanimin1 engelleyen 900,000 dolarlik bir fon elde edilmistir. Bu fon, ¢iftligin kenarindan
akan Zungo Nehri yataklarinin yeniden ormanlastirilmasini ve c¢evrenin korunmasini
hedefleyen iki yerel okuldaki dokuzuncu ve onuncu siniflarin egitimine aktarilmistir.

Palmiye Yag:

2009 yilinda ASDA, Unilever-Greenpeace Stirdiiriilebilir Palmiye Yag1 Koalisyonu nun ilk
iyelerinden biri olmustur. Bu koalisyon palmiye yagi iireticilerinin iiretimlerini daha
stirdiiriilebilir kaynaklara kaydirmalarina yardim etmektedir.

Kiiresel sosyal uyum programi: GSCP

Bu program Walmart’taki Etik Kaynak Programi’nin temel bilesenlerinden biridir. Walmart
kendi Tedarik¢i Standartlar1 olarak GSCP Referans Kodu Ve Cevresel Modiil adi altinda bu
programa destek vermektedir. Sonug olarak fabrikalar daha sert ¢evresel kriterlere gore
denetlenmektedir.

Daha Iyi Calisma Programu:

Walmart, Gap, Levi’s, Nike, ve Walt Disney ile ortaklasa dogrudan tedarike¢i fabrikalarini
etkileyen degerlendirme ve egitim programlari1 gelistiren ILO ve IFC’ye 1 milyon dolardan
fazla bagista bulunmustur. Bu bagis sayesinde Kambogya, Urdiin ve Vietnam’da uygulanan
sert programlarmn ve Endonezya Haiti ve Nikaragua’daki Daha Iyi Calisma Programimin

gelisimi ve biiyiimesi desteklenmistir.

136



Insanlarin tasarruf yapmalarina yardim etmek:

Walmart miisterileri ve tliyeleri isletmenin siirdiirtilebilirlik programinin basarisinda 6nemli rol

oynamaktadirlar. Her hafta magazaya gelen binlerce kisi, klasik iiriinler yerine gevresel ya da

sosyal sorumluluga sahip triinler segme firsatin1 yakalamaktadir.

Miisteri Oykiisii

948 Walmart Meksika magazasi agildiktan sonra Medi-Mart 6zellikli magazalar, Meksikali

aileler icin 4 milyar pezodan fazla tibbi tasarruf gergeklestirdi. Medi-Mart en siki kalite

kontroller ile denetlenen 400°den fazla genel ilag tedavisi sunmaktadir. 2009°da Medi-Mart

2008’e oranla Meksikali aileler icin % 15 daha fazla tasarruf sagladi.

Insanlara daha iyi bir yasam icin yardim etmek:

Walmart Kurulusu, isgiicii kalkinma programlarini destekleyerek ve kalifiye isgiictinii
egiten ve istihdam edilmesi i¢in 6,5 milyon dolar bagis yapmustir.

2009 yilinda Walmart Kurulusu Amerika Baskanlar Konferansi, Isletme ve
Profesyonel Kadin Kurulusunu 5,4 milyon dolar 6diillendirerek Amerika’da yesil isler
yaratilmasina katkida bulunmugtur. Verilen bu bes milyon dolar altiya boliinerek yerel
topluluklara aktarilmistir. Ornek olarak CCLB’ye yerel is egitimlerini desteklemesi
icin 550,000 dolar aktarilarak, 20 riskli yerel geng¢ ve iki tam zamanli yonetici diger
tasarruf projelerini gézlemlemek iizere ise alinmistir.

Gida bankalarina herhangi bir zamandan daha fazla ulagilarak Walmart magazalar
besin degeri yiliksek 100 milyon 6giine denk gelen 127 milyon pounddan fazla giday1
Feeding America’ya bagislamistir. Bu tiir katkilar 192 milyon dolardan daha fazla
deger arz etmektedir. Ayrica lilke genelinde gergeklestirilen diger aglikla miicadele
kampanyalarina da destek verilmistir.

2009 tatil sezonu boyunca Walmart Kurulusu Feeding America Gida Bankasina 35
adet kamyonet buzdolab1 bagislayarak “Walmart Geri Veriyor” kampanyasini
baslatmistir. Bu kamyonetler sayesinde fazladan 52,5 milyon poundluk gida
tasmabilecektir. Ek olarak Walmart, Amerika’daki Meals on Wheels Association’a 2,2
milyon dolar bagista bulunmustur.

2009 yilinin sonunda toprak koruma gruplarina ilaveten 212,000 hektarlik kritik
habitat alan1 bagislanmistir. Bunlara ek olarak, programin baslatildigr 2005 yilindan
itibaren tilke capinda 15 eyalette 624,000 hektardan fazla alan koruma altina

alimmustir.
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Ocak 2010°da Haiti’de yasanan trajik deprem dolayisiyla, Walmart Kurulusu 6nceden
paketlenmis gidalar ve yiliz maskelerinin yani sira 1,5 milyon dolarlik finansal destek
saglamistir.

Mart ve Nisan 2009°da lyi Kiitiiphaneler, Iyi Komsular programi cergevesinde
Walmart Arjantin ¢ocuklar ve ailelerin okumalarina destek vermistir. Bu girisimin bir
parcast olarak okumanin bir aile etkinligi olabilmesi i¢in yerel kiitiiphanelerde Sivil
Toplum Kuruluslar1 esliginde workshoplar diizenlenmesine tesvik etmistir.

Diinya gida glini Ekim 2009’da kutlanmig ve Walmart Meksika, 500,000
Meksikalinin aglikla miicadelesi konusunda sosyal farkindalik yaratma amaciyla
yapilan bu etkinlikte yer almistir. Katilimer tedarikgilerin {iriinlerini satarak, miisteri
ve ortaklardan bagis, goniillii etkinlikleri ve Walmart Meksika’nin bagislari toplanarak
odun tasarruflu sobalar, sebze bahgeleri ve aile ciftlikleri toplam 356 aileye
bagislanmistir. Buna ek olarak, yetersiz beslenmeden etkilenen 26,500 ¢ocuga gida
saglanmasi, 140 toplulukta {iretim projelerinin desteklenmesi ve ulasilmasi gii¢
bolgelere gida gotiirecek 45 adet kamyon bagis1 gergeklestirilmistir.

Otoban1 Yesillendirmek adli program sayesinde yollar temizlenmis ve 5,000 adet agag
dikimi gerceklestirilmistir.

2009 yilinda $ili’deki Walmart D&S magaza miisterilerinin comertligi sayesinde
fakirlikle miicadele i¢in 1,6 milyon dolar toplanmistir. Bagis toplamada 2008 yilina
oranla % 6,5’lik bir artis yasanmustir.

Yil boyunca Brezilya’da siirdiiriilen kampanyalarla kiyafet oyuncak ve kitap
toplanmigtir. (Cumartesi Dayanigmast aymn ilk ya da ikinci haftasinda yapilan
miisterilerin kullanmadiklar1 esyalarini ihtiyaci olabilecek kisilere verilmek iizere
Walmart Brezilya magazalarina getirdikleri bir etkinliktir. 490 tonluk gida, 163,000
kitap, 118,000kis kiyafeti vel12,000 oyuncak ihtiya¢ sahiplerine bagislanmistir).

Ekim 2009 yilinda, Walmart Cin ACCA 21 ile ortak Cin Ulusal Genglik
Stirdiiriilebilirlik Yenilik yarismasina yaklasik 120,000 $ vaat etmistir. Bu yarisma 54
iiniversiteden 24 liseden ve 9 arastirma enstitlisiinden takimlarin ilgisini ¢ekmistir.
Sichuan eyaletindeki Wenchuan vuran sekiz siddetindeki depremin bir y1l sonrasinda
Mayis 2009°da, Walmart Cin “We Care Project” adli projesini baglatmistir. Cocuk
bakimu, iyilestirme ve kalkinma servisleri vererek depremden zarar gérmiis ¢ocuklarin

bakimina yogunlasmistir.
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e Walmart Orta Amerika El Salvador’daki dogal yasam alanlarinin korunmasina yonelik
projeler uygulamiglardir. Volkanik lavlarla kapli 1,500 hektarlik bu alan iilkenin en
onemli su yataklarindan biri olarak degerlendirilmektedir. 2009 yilinda bu alana
1,000°den fazla aga¢ dikimi yapilmistir. Ayrica Kasim 2009°da bolgedeki agaglarin
bakimini yapan bir ekip olusturarak yaklasik 900 agacin bakimi yapilmistir(Neticede
bu proje bolgeye 14,000°den fazla meyve agaci dikimini hedeflemektedir).

e 2009 yilinda Nikaragua’da Cocuklarn Daha Iyi Beslenmesi i¢in World Vision
International ve Saglik Bakanligi ile ortaklasa bir proje baslatmistir. Projenin hedefi
La Cocha toplulugundaki 20 ailenin beslenme ve egitim konularinda gelismesine
yardim etmektir. Yemek hazirlanmas: ile ilgili calismalar sayesinde, diizgiin beslenme

ve alternatif tarimsal {iretim konularinin ele alindig1 workshoplar diizenlenmistir.

Calisan Basar (")ykiisii:

Walmart Meksika, basarili bir profesyonel ve kisisel performans, hem de daha iyi gelisim
firsatlar1 yaratmak ic¢in, gerekli beceriler ile iligkileri saglayarak kalici bir ortak egitim
programi tasarladi. 2009 yilinda 198,000 ortagimiz 3,9 milyon dolarlik bir yatirimla egitildi.
Bu egitim firsatlar1 15,000°den fazla ¢calisanimizin Walmart Meksika’dan tesvik kazanmasinin
sebebidir.

2010 yilindaki hedefler:

Enerji:

Amag 1: % 100 yenilenebilir enerji ile tedarik edilmek.

A.B.D: Walmart filosunda 2005 taban seviyesine gore % 25 etkinligi artirmak.

Kiiresel: 2009 yilinda, uygulanabilir %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yilina gore %30
daha az sera gazi1 yayan bir magaza prototipi tasarlamak ve agmak.

Kanada: Kanada’da yeni agilan magazalarin % 30 daha az enerji etkin olmasi.

A.B.D: 500°den fazla magazada diisiik ve orta sicaklikta g¢alisan buzdolaplarimi LED
ampullerle giiclendirme.

Japonya: Bir ton mal1 bir kilometre tasimak i¢in gerekli olan yakit miktarin1 2012’ye kadar
% 25 oraninda azaltmak.

Cin: Mevcut magazalarda enerji kullanimmi % 30 diisirmek ve % 40 enerji tasarrufu
saglayacak yeni magazalar tasarlamak ve agmak.

A.B.D: Filo etkinligini 2005 taban yilina oranla 2015 itibariyle iki katina ¢ikarmak.

Kiiresel: Mevcut magazalardaki sera gazi salimimini, 2012 itibariyle diinya genelinde % 20
azaltmak.

ATIK: Sifir Atik Yaratmak
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A.B.D: tiim miicevher paketlerinin daha siirdiiriilebilir hale getirilmesi ve miicevher palet ve
kutulariin geri doniisebilen materyallerden yapilmasi.

A.B.D: 2008 itibariyle magazalardan ¢ikan kat1 atik miktarin1 2005 taban yilina goére % 25
azaltmak.

A.B.D:Magazalarin toprak altina gdmiilen atik iiretimini ortadan kaldirmak.

Cin: Walmart Cin magazalarinda kullanilan su miktarin1 2010 itibariyle yariya indirmek.
A.B.D: Ozel marka paketlemesinde PVC kullanimini ortadan kaldirmak.

Kiiresel: 2013 itibariyle 2008 taban yilina gore paketleme islemlerinde % 5°lik bir azalma
saglamak.

Kiiresel: her magaza icin kullanilan plastik alis veris torba miktarinda ortalama % 33’liik bir
azalma saglamak.

Meksika: 2013 itibariyle Walmart Meksika’nin su tilketimini 2008 taban yilina oranla % 20
azaltmak.

Cevreyi ve Insanlar1 Koruyan Uriinler Satmak:

Cin Magazalari: Zararli maddeler iceren iiriin satisin1 azaltmak.

A.B.D: Tim kisisel bilgisayarlar ve elektronik iiriinler RoHs uyumlu hale getirmek.

A.B.D: 2007 sonuna kadar 100 milyon florasan lamba satmak.

A.B.D: Sadece yogunlastirilmis s1vi deterjan satmak.

A.B.D: sadece sertifikali karides satan tedarik¢ilerden mal alimi yapmak.

A.B.D: Satilan tiim klimalarin ENERGY STAR sinifinda olmasi.

A.B.D ve Japonya: 2010 itibariyle Amerika ve Japonya’da tiim Flat-panel televizyonlarin
2008 taban yilina gore % 30 enerji etkin olmas.

A.B.D: Walmart’ta satilan tiim pirlanta, altin, giimiis ve miicevherlerde madenden rafineriye,
iireticilerden etik kaynak standartlarina ve sorumlu madencilik kriterlerine uygun olarak %
10°1uk izlenebilirlik saglanmasi.

A.B.D:Sadece sertifikali yaban-taze avlanmis ve dondurulmus balik satin alinmast

Amerika Kitasi: Amerika bolgesindeki tiim c¢amasir ve bulasik deterjanlarindaki fosfat

miktarinin 2011 itibariyle 2009 taban yilina gore % 70 azaltilmasi.
Walmart Cevre Duyarhhg:

Yukarida verilen bilgiler sonucunda Walmart’in ¢cevreye duyarliligini bir tablo seklinde
vermek konunun gergevelendirilmesi agisindan biiylik onem tagimaktadir. Bu dogrultuda

Walmart’in ¢evreye duyarlt bir marka oldugunu, tasarim ve yayilim agisindan iiretim
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fonksiyonlarini diizenledigini sdylemek miimkiindiir. Pazarlama yo6neticilerinin basarisi,
biiyiik 6l¢iide, faaliyette bulunacagi pazarlar1 tanimasina ve pazarlarin 6zelliklerini ve
bliytlikliigiinii acikca belirlemesine baglidir. Pazarlar; iktisat ilmi yoniinden, satin alicilarin
rolii, alic1 ve saticilarin giicii agisindan vb. degisik yaklasimlarla siniflandirilabilir. Ayrica
yesil pazarlama taktiklerini siirekli giindemde tuttugu ve yesil etiketleme ¢alismalarina
giderek yesil bir tiiketici kazandig1 da ayr1 bir gercektir. Ote yandan isletme kiiltiiriiniin
doniistimiinii saglayarak isletme ¢alisanlarinin insan kaynagina yonelik yeni bir yapilanmaya
gittigini ve ekonomik ¢iktilarin baslangicta fazla olmasina ragmen sonradan kar olarak geri
donecegini soylemek de yerinde ve dogru olacaktir.

Walmart Cevre Duyarlilig: 4°de ayrilir: Uretim fonksiyonu, Pazarlama fonksiyonu, Muhasebe
ve Finansman Fonksiyonu ve Insan kaynaklari yonetim fonksiyonu.

Uretim fonksiyonunda gevreye duyarl marka, gevresel tasarim, gevreci satin alma ve sifir
yayimli fabrika yer almaktadirlar. Pazarlama fonksiyonunda yesil pazarlama ve reklam , yesil
etiketleme, yesil tliketici yer almaktadir. Muhasebe ve finansman fonksiyonu ekonomik
maliyetlerin baslangicta fazla olmasina ragmen sonradan azalmasi yer almaktadir. Insan
Kaynaklar1 Y&netim Fonksiyonunda ise Isletme kiiltiiriiniin doniisiimii ve isletme kiiltiirii

haline gelmis yesil pazarlama taktigi yer almaktadirlar.
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Walmart Cevre Duyarliligt Tablosu?23
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223 Yukaridaki tablo “Avrupa Birligi ve Cevre Enstriimanlar1, Bursa Cevre Merkezi Aylik Biilten, 2003 Ocak,

s.2” den aliarak doniistiirilmistiir.
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SONUC

Cok uluslu sirketler ¢ok sayida iilkede ticari faaliyetlerde bulunan kurumlar olarak
tanimlanabilmektedir. “Cok uluslu sirket, iki veya daha fazla iilkede miilkiyeti kismen veya
tamamen kendisine ait olarak iiretim ve pazarlama faaliyetlerini yiiriiten, kendisine ait isletme
stratejileri olan ve bu stratejileri tiim bagli kuruluslari ve subelerinde uygulayan
isletmelerdir.” Bu terim son yillarda siklikla kullanilmayla birlikte ¢ok sayida isletmenin de
dikkatini ¢ekmektedir. Ciinkii giiniimiizde kiiresellesmeyle birlikte kiicik ve orta
biiytikliikteki sirketler dahi bir sekilde farkl iilkelere agilmanin, farkli iilkelerde is yaparak
karlarin1 katlamanin yollarin1 aramaktadirlar. Sirketlerin ¢ok uluslu hale gelmelerinin bir
istekten ziyade gelisim siireci diisiiniildiiglinde adeta bir zorunluluk haline geldigi
goriilmektedir. Ciinkii teknoloji, iletisim, bilisim ve ulasim alanlarindaki ilerlemeler iilkeler
arasindaki mesafeyi kisaltarak kiiresellesmeye temel hazirlamislardir. Bunun sonucu olarak da
oncelikle sinir komsular sinir ticaretlerini esnek hale getirmis ardindan kitalarin kendi
iclerinde daha esnek sinir uygulamalar1 baslamis ve nihayetinde kitalar arasi ticaret hatta
kitalar iistii ticaret kendini gostermistir.

Sinirlarin kalktigi ve kurumlarin farkl kiiltiirlerde, farkli dil ve inang sisteminin
bulundugu {ilkelerde is yaptig1 siirecte, birtakim ahlaki sorumluluklara da dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu durum bir kurumun kendi anavatanindaki kadar diger iilkelerde de
zorunluluk haline gelmelidir. Elbette belli basli isletme liderinin gosterdigi bazi ahlaki
olmayan davranmiglar mevcuttur. Bunlar arasinda kisisel c¢ikarlar icin isletmenin maddi
imkanlarini ve calisanlarini suistimal etme, isletmenin sirlarini rakiplere satma, haksiz ve asiri
kar elde etme, devlete kars1 vergi ve diger yasal sorumluluklar1 zamaninda yerine getirmeme
ya da hi¢ yerine getirmeme, ¢alisanlarin sagligini ve yasamin tehlikeye atma, bilgiyi yanlis
kullanma, calisanlar arasinda diismanlik ve gilivensizlik gibi olumsuz duygular yaratma ise
alma ve terfide adil davranmama, calisanlarin hukuki haklarina saygi gostermeme, seklinde
orneklendirilebilecek uygulamalari goéstermek mimkiindiir. Bu durum oOncelikle isletme
yoneticisinin ahlaki durumuyla dogrudan alakalidir. Ahlakli bir kurum kiiltiirii haline getirmis
isletme liderleri, bunu kurum icin bir ilke haline getirmis olacaktir. Kavak’in da dedigi gibi
“bir iilkede is ahlaki kurallarina uygun davranma kosullar1 belirlenmis ve standart hale
gelmisse, ahlaksal olmayan uygulamalarin engellenme olasilig1 yiiksek olacaktir”. Ote yandan
ahlaki ilkeleri kuruma yerlestirememis liderler kendi kurumlar i¢in kotii imaj olusmasini
engelleyemeyecekler ve stirekli bir itibar kaybina ugrayacaklardir. Cilinkii giiniimiiz tiiketicisi

sadece malin ucuz satilmasina deger vermemektedir. Ozellikle medyanin ¢ok yonden kusattig
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tikketici aligveris yaptigi markalar1 yakindan takip etmekte ve marka sadakatini bunun
iizerinden de yaratabilmektedir.

Uluslararasi isletmeler, uluslararasi faaliyetlerde bazi stratejiler saptamaktadirlar. Bu
stratejiler pazarlama karmasiyla dogrudan alakali olabilecegi gibi ¢ok farkli temellere de
dayanabilmektedir. Cilinkii yaratilan strateji uygulanacak tilkenin kiiltiiri, dili, dini, tiikketim
aligkanliklarina gore saptanmak durumundadir. Bu durumda 6ncelikle organizasyon yapilarini
degistirerek yeni bir yapilanmalar1 s6z konusu olabilmektedir. Diger yandan ambalajda
degisiklige gidilebilmekte ya da {iriin igerisindeki oranlar ya da maddelerle
oynanabilmektedir. Bunlarin hepsi girilen yeni tilkenin degerlerinin 6nceden analiz edilmesi
ve bu dogrultuda yeni kararlar alinmasiyla ilgili olmaktadir. Ancak kurumlar s6z konusu
organizasyon yapilarinda bir degisiklige gidemedigi ve iiriin iizerinden de bir ¢alisma
yapamadiklar1 zaman farkli pazarlama ya da halkla iligkiler tekniklerine basvurmaktadirlar.
Giinlimiizde kiiresel 1sinmanin etkisiyle de kurumlar, daha ¢ok doga ve ¢evre dostu goriinmek
ya da gerg¢ekten bdyle olduklarini ispatlamak igin kollar1 sivamis durumdadirlar. Yesil
pazarlama bunlardan sadece bir tanesidir. 1970°1i yillardan sonra pazarlamanin kavramsal
anlam1 genisletilerek sosyal pazarlamadan s6z edilmeye baslanmistir. Bu cergevede yesil
pazarlama da kendini gostermistir. Ancak ortada ¢ok agik olan bir fark vardir. Her ne kadar
sosyal pazarlama ve yesil pazarlama kimi kurum temsilcileri tarafindan ayni anlamda
kullanilsa da farkli anlamlar ifade etmektedirler. Ciinkii yesil pazarlama sosyal pazarlamanin
icerisinde daha ¢ok ¢evre konularini ele alan bir pazarlama koludur. Sosyal pazarlamanin ise
cok farkli alanlar1 kapsadigr bilinmektedir. 1970’lerden sonra dikkat ¢eken ve 1990’lardan
sonra kurumlar i¢in adeta farkindalik yaratmaya bagslayan bir konu olan cevre konulari
medyanin da siirekli giindeminde kalan bir konu oldugu i¢in hedef kitlelerin farkindaligini
yaratmak i¢in iyi bir strateji haline gelmistir. Daha o donemlerde c¢esitli kuramcilar,
kurumlarin ¢evre konularina gosterecekleri hassasiyetlerin kendilerine katlanarak kar seklinde
donecegini ifade etmelerine sebep olmustur. “Yesil pazarlama kavrami literatiirde ekolojik
pazarlama, cevresel pazarlama, siirdiirebilir pazarlama ve yesilci pazarlama gibi degisik
isimlerde kullanilmaktadir”. Yesil Pazarlama, tiim pazarlamanin alt kiimesi olmakla birlikte,
hem olumlu hem olumsuz c¢alismalar1 incelemekte ve c¢ok genis capli ¢evre olgusunu
kapsamaktadir. Taniminin gergekte oldukca zor ve goreceli olmasi yesil pazarlamanin
anlagilmasin1 da zorlastirmaktadir. “Gliniimiize kadar ilgili taraflarin ¢ogu yesil pazarlamay1
irlinlin c¢evresel ozelliklerinin reklamini yapma olarak tanimlamistir. Bu ¢er¢evede g¢evre
dostu, geri dondiiriilebilir, dogal, ozon dostu gibi sadece {iriiniin ¢evreci 6zelliklerini yansitan

birgok kavram yesil pazarlama i¢in kullanilmistir”. Oysaki yesil pazarlama kavrami sadece
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iirline mal edilecek bir olgu degildir. Ciinkii bu kavram adeta bir isletme politikas1 olarak
yiiriitiilmeli ve tiim pazarlama ¢aligmalarinin i¢inde temel madde olarak konulmalidir. Ancak
bu yapilarak yesil bir kurum oldugu ispatlanabilecektir. Ote yandan sadece toplumun goziinii
boyamak i¢in yapilan bir calismadan ¢ok da 6teye gidemeyecektir.

Yesil pazarlamada sadece kurum merkezinde g¢alisanlarin ya da kurum liderinin bu
anlayisa sahip olmasi yeterli degildir. Oyle ki tedarikgiler de en az kurum kadar bu anlayisa
sahip olmalidir ki karsilikli is anlayist siirebilsin. Bu durum kurumlarin daha basindan
itibaren tedarik¢i segmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu da tedarik¢inin dogal kaynaklara olan
saygist ve yasal diizenlemelerde ¢evreye olan ahlaki duygulariin nasil olduguyla ilgilidir.
Kurumunu, calisanlarin1 ve is yaptig1 paydaslarini yesil pazarlama anlayist dogrultusunda
olusturan liderlerin yapacagi onemli bir sey daha vardir. Bu da iirlinlerini yesil pazarlama
anlayisina gore yapilandirmaktir. Ornegin daha az enerji harcamak, daha az hammaddeyle
iiretilebilmesi, ambalajlardaki ¢evresel zarar oraninin yok edilmesi ve geri doniistiirebilir
olmasi vb. Bu tir yesil pazarlama stratejileri bazi1 kavramlar goézden kagirilmadan
olusturulmaktadirlar. Ornegin yesil pazarlamada 4 S formiilii olarak gegen, tatmin,
stirdiiriilebilirlik, sosyal kabul ve giivenlik hem {iriin, hem de yesil pazarlamanin kurum
strateji i¢in temel olusturabilmektedir. Yesil pazarlama ayni zamanda dogal kaynaklari
koruma, yerlesim alanlarin1 ve tehlike altindaki tiirleri koruma altina almay1 da g¢evresel bir
ilke olarak gormektedir. Bu durum da beraberinde “yesil tiiketicileri” var etmektedir. Her
gecen giin sayilar artan yesil tiiketiciler ya da yesil miisteriler, dogaya zarar vermeyen {irlin
ya da hizmetleri desteklemekte ve ayni zamanda bu durumu misyonlarinin igine yerlestirmis
kurumlara yonelmektedirler. Farkli kategorilere ayrilabilecek bu miisteriler, iy1 egitimli,
tiiketici haklarinin 6neminin farkinda olan bireylerdir.

Yesil pazarlama sadece bir iilkenin dikkat ettigi ya da birka¢ ulusa has bir konu
degildir. Bu durumda farkh iilkelerde yesil pazarlama uygulamalarinin oldugu sdylenebilir.
Ancak bu farkli uygulamalarin 6zellikle etik boyutu kimi c¢evreleri kaygilandirmaktadir. Bu
kaygilardan hareketle olacak ki Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC) yesil pazarlama
icin yesil yonetmeligi yaratmistir. Yonetmelik yesil pazarlama ile ilgili bugiine kadar olan tek
federal diizenlemedir. YOnetmelik, genel olarak geri doniistiirebilir, ayrisabilir, geri
kazanilmis maddeler igerir. Cevreyle dost, tekrar doldurulabilir, ozon-giivenli gibi terimlerin
kullanilmasini ele almaktadir. Fakat bu yonetmeligin bir kanundan ziyade sadece ilke seklinde
belirlenmesi gereken bir yonetmelik oldugunu sdylemek de gerekmektedir.

Yesil pazarlamanin her seyden dnce kurumlar i¢in degerinin biiyiik oldugunu séylemek

gerekmektedir. Bu durum da 6zellikle bu konunun adeta bir iletisim calismasi boyutunun
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olmasini da zorunlu kilmaktadir. Ciinkii kurumlar yaptiklar1 ¢calismalardan hele ki toplumun
faydasina olacak calismalardan basinin ve toplumun haberdar olmasini isterler ve bu
dogrultuda halkla iligkiler departmanina ve halkla iligkiler sorumlularina is diismektedir.

Genel anlamda bir kurumun hedef Kkitleleriyle her tiirlii iletisim teknigini kullanarak
karsilikli ve siirdiriilebilir bir bilgi aligverisi gerceklestiren halkla iliskiler sorumlulari,
kurumlarin erken uyari sistemleri olarak stratejik kararlarin onciileri olmaktadir. Bu durum
halkla iligkiler sorumlularinin ¢ok yonlii olmasi gerektigini ve yoneticilerin hemen saginda
oturmalar1 gerektiginin gostergesidir.

Kurumlar giiniimiizde her zamankinden daha fazla kendilerini anlatmak istemektedirler.
Bu durum hem farkindalik yaratmak hem de daha fazla anlatacak seylerinin olmasindan ileri
gelmektedir. Kurumsal degerler, kurumsal ilkeler, kurumsal vizyon ve misyon her kurumun
hedef kitleyle paylasmaya c¢alistigi kurumsal kiiltiir unsurlaridir ve bu unsurlar kurumlarin
farkindaliginin da temelidir. Ancak bunlarin anlatilmasi dyle goriindiigii kadar kolay degildir.
Ciinkii hedef kitleler sanildiginin aksine oldukg¢a karmasik yani heterojen bir yap1 gostermekte
ve neredeyse her biri farkli diinya olan kitle unsurlarinin tek gati altinda diisiiniilerek onlara
ulasilmas: kimi zaman birer zorunluluga déniismektedir. Iste halkla iliskiler sorumlular1 da bu
noktada hem pazarlamanin artik giinlimiizde kabul edilen 7 C sini kullanmaktalar hem de
halkla iligkilerin tanima ve tanitma tekniklerini degerlendirme altina almaktadirlar. Bu
tekniklerle insanlar1 zor kullanarak ya da parayla degil sadece ikna ederek tatmin etmek
durumunda kalmaktadirlar.

Halkla iligkiler kendi stratejik caligmalarini olusturmak icin 6ncelikle birtakim tanima
tekniklerini kullanarak anlama siirecini gerceklestirir. Ciinkii stratejiler kafadan yazilan seyler
degil gercekei unsurlara dayandirilan seyler olmak zorundadir ki sonradan biiyiik felaketlerle
karsilagilmasin. Anket, goriisme, ylizylize goriisme, vb. gibi teknikler halkla iligkiler
sorumlularinin  somut verilerle hareket etmelerini saglamaktadir. Ote yandan tanitma
yontemlerinde, yine tanima yontemlerinden hareket edilerek yeni bir strateji izlenmektedir.
Halkla iligkiler ¢calismalar1 olduk¢a karmasik ve zor olabildigi gibi bu ¢alismalar uluslararasi
isletmelerde yapildiginda daha farkli zorluklarla karsilasiimaktadir. Iste bu noktada halkla
iligkilerin tanima ve tanitma yontemleri daha fazla deger kazanmaktadir. Ciinkii bulunulan ve
yeni is yapilacak cevreyi en iyi halkla iliskiler sorumlular1 ve takim arkadaslar1 analiz
edebilmektedir. Bu durum hem birtakim somut teknikler hem de halkla iligkiler
sorumlularmin iletisim yeteneklerinden ileri gelmektedir. Iste bu noktada yesil pazarlama gibi
daha tam olarak sinirlarinin belli olmadig1 bir pazarlamanin ¢okuluslu sirketlerde yapilmasi

farkl stratejiler gerektirmekle birlikte isi iyice zorlastirmaktadir. Diinyada farkli ¢okuluslu

146



sirketlerde yesil pazarlamay1 bir sirket misyonu haline getirmis az da olsa farkli kurumlar
bulunmaktadir. Bunlardan biri de Walmart’tir. 1962 yilinda Arkansas’ta agilan Walmart 10 yil
sonra 1972 yilinda, kendisine biiyiiyebilmesi icin daha biiyiikk paralar kazandiracak olan
borsaya girmis ve Asil bliylimesini 1987 yilinda Hypermarket adin1 verdigi, ilkinden 100 defa
daha biiyiik olan dev slipermarkete tasinmasiyla baslamistir. 1991 yilinda Meksika pazarina
girerek Amerika smirlarim1 asan Walmart, giiniimiizde 374.5 milyar Amerikan Dolar1
cirosuyla diinyanin en fazla ciro yapan sirketi unvanini elinde tutmaktadir. Walmart, diinya
capinda 15 iilkede, 55 farkli ¢ati altinda, 8400’den fazla perakende satis magazasinda, her
hafta 200 milyon’dan fazla miisteriye ve liyeye hizmet vermektedir. Walmart diinya genelinde
2 milyondan fazla kisiye is imkan1 sunmaktadir. 2010 mali yilinda 405 milyar dolar satis
gerceklestirmistir.

Walmart 2010 Ilerleme Giincelleme Raporu’nda cevreye duyarliligini géstermekte ve
yapacaklartyla degil yaptiklariyla yesil pazarlamay1 kurum kiiltiirii haline getirmis bir kurum
olarak kendini gostermektedir. Cilinkii Walmart’in ii¢ genel siirdiiriilebilirlik hedefi: %100
yenilenebilen enerji ile arz etme; sifir atik yaratma; insanlart ve ¢evreyi destekleyen {irlinler
satmaktir.

e 2005’ten bu yana Birlesik Devletlerde filo etkinliginde % 60’11k bir artis.

e Sam’in Kuliibii Fair Trade sertifikali muzlar1 Birlesik Devletler’de ilk sunan kitle
pazarlama perakendecisi, (bu satislardan elde edilen 900,000 dolar, Kolombiya’daki
toplumsal kalkinma projelerine kaynak olustururken ayn1 zamanda 875,000 galon zirai
ilacin kullanimini ortadan kaldirmistir).

e 2009°da plastik torba atiklarinda 66,5 milyon pound’luk azalma (ki bu da ortalama 4,8
milyon torba etmektedir. Bu da 2007 taban seviyesinden % 16,1°lik bir azalmay1

gostermektedir.)

e Elektrik faturasini azaltarak misterilerinin parasini tasarruf etmelerini saglayan
iirlinlerin satis1, (Birlesik Devletler’ de 350 milyondan fazla CFL satarak, lambalarin

omrii boyunca miisterilerinin 13 milyar dolarin tasarruf etmelerini saglamak).

e 2009 yilinda, uygulanabilir %25 ila 30 daha etkin ve 2005 taban yilina gore %30 daha

az sera gazi yayan bir magaza prototipi tasarlama ve agma.

e 2015 sonuna kadar kiiresel tedarik zincirinden 20 milyon metrik tonluk sera gazi

cikarmak adma oldukga agresif bir hedef. (Bu miktar, onlimiizdeki bes yil i¢inde
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bekledigimiz toplam karbon salinimi artisindan bir buguk kat fazla olmakla beraber bir

yil igerisinde 3,8 milyon arabanin yaydig: sera gazina esittir).

Walmart diinya genelinde, farkli iilkelerdeki bayilerinde karbon salinimini azaltma, geri
doniisiimii miimkiin olan ambalaj ve iirlinler iiretme, dogaya zarar vermeden yeni c¢aligsmalar
yapma, hatta zarar géren doganin yeniden eski haline doniistiiriilmesi i¢in bir takim c¢aligmalar
yapmasiyla yesil pazarlamay1 en aktif uygulayan kurumlardan birisidir. Bu ¢alismalar hem
diger cok uluslu ve kiiclik captaki sirketlere ornek teskil etmektedir hem de nelerin
yapilabilecegini gostermektedir. Walmart’in bu c¢abalar1 diinya genelinde onun yesil
perakende zinciri olarak algilanmasinda etkide bulunmakta ve miisterilerinde marka sadakati
yaratmaktadir. Walmart halkla iligskiler caligmalarina da biiyilk 6nem vererek yaptigi
caligmalarda halkin 6ncelikli ihtiyaglarini belirledikten sonra bunlarin ilizerine gitmekte ve bu
dogrultuda ¢aligmalar gergeklestirerek yine bunlari kurumsal imaji1 ve miisteri sadakati i¢in

halka aktarmaktadir.
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OZET

ULUSLARARSI ISLETMELRDE YESIL PAZARLAMA VE HALKLA ILISKIiLERIN
ROLU

Vjollca SHEHU
Yiiksek Lisans Tezi, Halkla liskiler ve Tanmitim Anabilim Dah
Damisman: Dog¢. Dr. Nilay YURDAKUL BASOK

Agustos 2010, 161 sayfa

Giliniimlizde pazarlama yoneticilerinin karsilasabilecegi 6nemli problemlerden biri
tiiketicilerin ¢evre dostu liriinlere talebi artarken {iriin yelpazelerini incelemek ve bu yonde
gerekli degisiklikleri yapmaktir. Bu amagla pazarlama arastirmalarinin yapilmasi, yeni
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve tiiketicilerin firmanin {iriinlerinin g¢evre dostu
ozellikleri hakkinda bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir.

Uluslararasi alanda bircok iilke ¢evre sorunlarina ¢6ziim aramak i¢in igbirligi yoluna
gitmis ve ortak politikalar belirlemistir.

Bugiiniin ihtiyaglar karsilanirken bunun gelecek nesillerin ihtiyaglarinin, tehlikeye atilmadan
yapilmasi i¢in anlayisinin da 6nem kazanmasi ile gozler 6zellikle liretim yapan isletme
faaliyetlerine ¢evrilmistir. Gerek yasal baskilar gerek tiiketici ve sivil toplum kuruluglarinin
baskilari igletmeleri ¢evreyi dikkate almaya ve ¢evreye zarar vermeyecek faaliyetlerde
bulunmaya itmistir. Yesil hareket olarak adlandirilan ¢evreyi koruma bilincinin toplumun
biiyiik kesiminde desteklenmesi, isletmelerin de bu hareketi benimseyip ¢evreye en az zarar
verecek uygulamalar gelistirmelerine neden olmustur. Yesil pazarlamanin kurumsal
farkindalik yaratmak i¢in iletisim ve halkla iliskiler ¢alismalarinin projelendirilmesi ve
stirdiirilebilir bir kimlikle hayata gecirilmesi gerekmektedir.

Yesil pazarlama isletmeleri tiriinlerinin fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde
yesil politikalar1 benimsemelerine sebep olmustur.

Bu ¢alismada da yesil pazarlamanin kurumlar i¢in degeri ve halkla iliskiler temelinde
ele alinmasi amaglanmistir. Boylelikle yesil pazarlamada gergek olanin kurumsal fayda m1
yoksa ¢evresel fayda m1 oldugu ayrintilariyla tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi isletmeler, yesil pazarlama, halkla iliskiler,

surdirulebilirlik.
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GREEN MARKETING IN BUSINESS ENTERPRISES AND THE ROLE OF PUBLIC
RELATIONS
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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.
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