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OZET

YESIL URUNLERDE KONUMLANDIRMA iLE ILGILi BIR UYGULAMA

Ginimizde c¢evre sorunlari 6nemli boyutlara ulagsmistir. Nufus artigi ve
sanayilesme sonucu ortaya cikan bu sorunlarin ¢ézimu strddrGlebilir kalkinmadir.
Sardarllebilir  kalkinma c¢ergevesinde pazarlamanin  roli deg@ismektedir. Yesil
pazarlama bu gergevede ortaya ¢ikmistir. TUketicilerin gevre bilinci yesil pazarlama
nedeniyle artmaktadir. Artan gevre bilinci, tiketicilerin gevre dostu yesil Grtnleri tercih
etmelerine neden olmaktadir. Firmalar yesil pazarlama karmasiyla olusturduklan
arOnlerini, ¢evre bilinci yiksek tiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak igin,
tiketicilerin zihninde yesil Oriin olarak konumlandirmaya ¢alismaktadirlar.

Bu duslncelerle yola cikilarak hazirlanan c¢alismada amag, BP Ultimate
arindnin  tiketiciler zihninde vyesil 0rin olarak konumlanip konumlanmadigini
arastirmaktir. BP Ultimate kullanan tlketiciler (zerinde gerceklestirilen bu uygulamal
calismada anket sonuglari degerlendirilerek, BP’nin yesil konumlandirma stratejisi

tartisiimis ve BP’nin stratejisine dénerilerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

A PRACTICE ABOUT POSITIONING IN GREEN PRODUCTS

Nowadays environmental problems have reached important dimensions. The
solution of these problems which are occurring as a result of population increasing and
industrialization is sustainable development. The role of marketing is changing in the
frame of sustainable development. Green marketing occurred within this frame. The
environmental conscious of consumer is increasing because of green marketing. This
increasing environmental conscious causes preferring green products that are
environmental friendly by consumers. Companies work about positioning their products
which are formed with green marketing mix as green products in consumer’s mind in

order to provide preferring by high environmental conscious consumers.

The goal of this study which is prepared with these opinions is to investigate
whether the BP Ultimate product is being positioning as a green product in the
consumer’s mind. Within this practical study which carried out BP Ultimate users, the
result of the survey have been evaluated, BP’s green positioning strategy have been
discussed and some suggestions have been given to BP.
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GIRIS

insanligin éniinde karar vermesi gereken dnemli bir soru bulunmaktadir.
Refah dizeyini arttirmak icin sanayilesmeye kosulsuz devam mi edecektir, yoksa
sanayilesmenin getirdigi en ©6nemli olumsuzluk olan cevreyi dikkate alip
sanayilesmeden fedakarlik mi edecektir?

Bu sorunun yaniti siOrdirdlebilir kalkinmadir. Yani sanayilesme ugruna
cevrenin feda edilmesine g6z yumulamayacagina gbre cevre ugruna sanayilesmeden
de vazgecmeye gerek yoktur. Onemli olan sanayilesme ve cevrenin bir denge
icerisinde yodnetilmesidir.

1970’li ve 80’li yillarda gesitli uluslararasi organizasyonlar toplumlarin gevre
konusunda bilinglenmesine blylk katki saglamislardir. 1987 yilinda yayinlanan Ortak
Gelecegimiz Raporu sirdirulebilir kalkinmayla gevrenin kendini yenileme kapasitesi

asilmadan sanayilesmenin mimkin oldugunu belirtmistir.

Siarddrllebilir  Kalkinma  gergevesinde pazarlamaya blylk gdrevler
dismektedir. NuUfus artisi nedeniyle Uretim ve tiketimin artmasi, teknolojinin
gelismesiyle sanayilesmenin artmasi, ¢evre Uzerinde geri déniist olmayan tahribatlara
neden olmaktadir. insanlarin istek ve inhtiyaclarini karsilarken cevreye verilen zarari en
aza indirme ¢abasinda olan Yesil Pazarlama gibi yaklagimlar strdirdlebilir kalkinmanin

saglanmasinda énemli roller Ustlenmektedirler.

Bu calismada; isletmelerin sosyal sorumluluklar cergevesinde surdirulebilir
kalkinmay! destekleyen Yesil Pazarlama yaklasiminin sonucunda ortaya cikan
UrGnlerin tiketici zihninde yesil konumlandiriimasi ve Yesil Pazarlama karmasinin

elemanlari incelenmistir. Galisma Ug bdlimden olugsmaktadir.

Birinci boélimde; konumlandirma kavrami, &nemi ve stratejileri, yesil
konumlandirma ve dikkat edilmesi gereken yesil konumlandirma yanhslari, dogru
konumlandirma stratejisinin se¢im kriterleri agiklanmaktadir.

ikinci boltimde; isletmelerin sosyal sorumluluklari cercevesinde siirdirilebilir
kalkinmanin cevre ve pazarlama ile iligkisi, ¢evre sorunlarinin farkina variimasi,
cesitleri ve nedenleri, yesil pazarlamanin tanimi, énemi, kullanim amaglari, sikintilari

ve yesil pazarlama karmasin elemanlari incelenmektedir.



Uglincli bélimde ise yesil konumlandirma calismalarini arastirmak amaciyla,
bir uygulamaya yer verilmektedir. Hava kirliliginin dnemli kaynaklarindan olan motorlu
tasitlarin  kullandigr  petrol tirevi yakitlardan BP’nin Ultimate’in yesil konumu

incelenmisgtir.



BiRINCi BOLUM
KONUMLANDIRMA

1.1. Pazarlamada Konumlandirmanin Yeri

Pazarlamacilara goére, pazarlama ydnetimi slreci bes ana kademeden

olusmaktadir ve su sekilde belirtilebilir:"
R —»STP ——>MM —> | —> C
Burada:
R = Arastirma ( Pazar Arastirmasi)
STP = Kesimlere Ayirma, Hedef Belirleme ve Konumlandirma
MM = Pazarlama Karisimi ( Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tanitim)
| = YUrurlige Koyma
C = Kontrol

Etkin pazarlama, arastirma (R=Research) ile baglamaktadir. Bir pazar
arastirmasi, degisik gereksinimlere sahip alicilardan olusan degisik kesimler
(S=Segmentation) ortaya cikarmaktadir. Sirketin, yalnizca Ustiin bir sekilde tatmin
edebilecegi kesimleri hedeflemesi (T=Targeting) daha akillica olmaktadir. Her hedef
kesim igin, sirketin hedef musterilerin kendisinin sunmakta oldugu drlnlerin ve
hizmetlerin rakiplerinkinden ne kadar farkli oldugunu takdir edebilecekleri sekilde Griin
ve hizmet tekliflerini konumlandirmasi (P=Positioning) gerekmektedir. STP sirketin
stratejik pazarlama anlayisini simgelemektedir. Sira sirketin, Uriin, fiyat, yer ve
promosyon 6gelerinin karisimini igeren taktik pazarlama karisimini (MM=Marketing
Mix) gelistirmesine gelir. Sonra sirket pazar karisimini  yUOrGrlige koyar
(I=lmplementation). Ve son olarak, sirket, sonuglari degerlendirmek ve STP stratejisi ile
MM taktiklerini gézden gegirip, daha iyi bir hale getirmek igin kontrol (C=Control)

6nlemlerini devreye sokar.

! Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Ayse Ozyagcilar (cev.), 3.Basim, istanbul: Sistem
Yayincilik, 2003, s.41-42.



Alicilarin sayisi ¢ok fazla, yerlesim yerleri daginik, gereksinimleri ve satin
alma aligkanhklari farkli oldugundan, herhangi bir piyasadaki isletmenin tim alicilara
hitap edebilmesi veya ¢ekici gelebilmesi mimkiin degildir. Bu nedenle, her isletme ilgili
oldugu piyasa veya piyasalarin icinden kendisi igin en ¢ekici olan ve en etkin sekilde

hizmet verebilecegi bdlim veya bdliimleri belirleme durumundadir.

“Hedefli pazarlama” birbirini takip eden 3 agsamadan olusmaktadir. Bu
asamalar?®

Pazar Dilimlemesi: Tlketicilerin fakl ihtiyaclari pazarda heterojenlige yol
agcmaktadir. Pazar dilimlemesi heterojen pazarin nispeten benzer Uriinlere ihtiyag

duyan tiketici gruplarina ayrilmasi islemidir.

Pazar Hedeflemesi: Pazar dilimlemesi yapildiktan sonra isletmenin her pazar
diliminin potansiyelini degerlendirerek girilecek bir veya daha ¢ok pazar dilimini
kendisine hedef pazar olarak segmesidir.

Pazar Konumlanmasi: Pazar hedeflemesinin ardindan secilen bir veya daha
¢ok pazar diliminde 0rlin icin rekabetgi bir konum ve pazarlama karisimi hazirlanmasi

faaliyetidir.

1.2. Konumlandirma Kavrami

Konumlama, bir Grinin dogrudan dogruya rakip Urtnlere ve de firmanin kendi

Urettigi diger Grlinlere karsi imajinin gelistiriimesini ifade eder.*

Bir Grlinin pazar konumu: onun rakip Grinlere gére misterinin zihnindeki nispi

yeri olarak tanimlanmaktadir.’

Konumlandirma kavraminin literatiire girmesini saglayan Jack Trout’a gére
konumlandirma, Oriin ve markalarin tiiketici zihninde nasil farklilastirilacagi ile ilgili bir

stratejidir.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Basim, istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s.311.

® Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 7. Edition, New Jersey: Prentice-
Hall, 1996, s.234.

* Tek, 5.332.

® smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 7. Basim, Istanbul: Tirkmen Kitabevi, 1997, s.117.



“Konumlandirma kavrami tiketici zihninde bir bakis acisi, bir imaj veya

pozisyon yaratmak olarak diistinilebilir”.?

Bir mamuliin konumu, tiketicinin o mamull énemli 6zellikleriyle tanimlamasi

ve tilketicinin bilincinde rakip mamullerle karsilastirmali olarak kapsadigi yerdir.”

Konumlama (¢ adimdan olusmaktadir: konumlamay!i olusturacak olasi rekabet
avantajlarinin belirlenmesi dogru rekabet avantajinin se¢imi ve segilen konumun iletimi
ve tanitim.®

Konumlandirma siirecindeki en énemli bes unsur:®

o Zihin kisithdir.

J Zihin kafa karigikligindan nefret eder.
o Zihin kendinden emin degildir.

o Zihin degismez.

J Zihin odak noktasini yitirebilir.

“Konumlandirma uygulamalari ile pazarlamacilar tiketicilerin zihninde farkh
yerlere yerlesmeye caligirlar. Zira 6drenme kurami acisindan bir pazarlamacinin
aklinda bulundurmasi gereken, kendi GrlUnleri ve markalarn ile genelleme yapmayi
tesvik ederken, rakipler ile fark yaratmaya c¢alismaktir. Fark yaratmanin ise birka¢ yolu
mevcuttur. Urlinler arasinda gerek sembolik ve gerekse gercek farklara dikkat etmek,
arinG farkhlastirmak, ambalaji degistirmek ayirt edici stratejiler olabilirken, Griin dizisi

® T.Sabri Erdil, “Hedef Pazarlarda Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi ve Tiketici
Algisinin Degerlendiriimesinde Yasanan Sorunlar”, Oneri Dergisi, Cilt.6, Say1.21, (Ocak 2004),
S.86.

" I.Fisun Sezer, “Bir Rekabet Stratejisi: Konumlama”, Oneri Dergisi, Cilt.2, Sayi.7, (Haziran
1999), s.57.

® Sezer, s.58. )

®Jack Trout, Gelecegin Pazarlamacisi icin Konumlandirma Stratejileri, Umit Sensoy (cev.),
istanbul: Optimist Yayinlari, 2005, s.28.



icin benzer ambalajlar, renkler se¢mek genellemeye yardimci olabilecek

stratejilerdendir”.'

Buglnn iletisim bombardimani altinda kalmis tiiketicisinin zihni ancak énceki
bilgileri ve deneyimleri ile cakigan ya da iligkilendirilmis olan mesajlari kabul eder,
digerlerini ise siizgegten gegirir ve eler. Harvard’li psikolog Dr. George A. Miller'a gore,
ortalama insan beyni ayni anda yedi konudan fazlasiyla ilgilenmemektedir. iste bunun
icin de animsanmasi gerekli olan listeler igin 7 oldukca uygun bir rakamdir."’

Ries ve Trout’a gére insanlar 6zellikle Uriin patlamasiyla basa ¢ikabilmek igin,
0r0n ve markalari zihinlerinde siniflandirmayi égrenmislerdir. Bunu basarabilmek iginde
Ries ve Trout'nun deyimiyle zihinlerinde bir “Grin merdiveni” gelistirmektedirler. Bu
arin merdiveni de 7 basamaklidir ve her bir basamak bir marka adidir ve her bir farkli
merdiven, farkl bir Griin bélimiini temsil etmektedir. iste pazara giren ilk marka bu
alandaki Grin merdivenini tiketici zihnine ilk tagiyan markadir ve en (st basamaga

yerlesir. Ik olanin yerini degistirmek ya da unutturmak hemen hemen olanaksizdir.'

Yeni bir Grin boélimini tanitmak isteyen bir reklamci 6ncelikle tliketici
zihninde yeni bir merdiven olusturmaya calismaldir. Bu da 6zellikle yeni 0Orin
bélimindn iliskilendirilecegi eski bir Grlin merdiveni yok ise oldukga zor bir istir. Clnkul
eskisi ile iligkilendirilmedigi slrece zihnin yeni ve degisik olana ayiracak yeri yoktur.
Ancak yeni Urin merdiveninin kargisina oturtulacag! eski Grin merdiveni mevcut ise
konumlandirma yapmak daha kolay hale gelecektir. iste bunun igin yeni bir Griin s6z
konusu oldugu zaman olasi tiiketiciye Urlin ya da hizmetin ne oldugunu degil, ne
olmadigini anlatmak daha ¢ok ise yarayacak bir ydntem olmaktadir.

Bir konumlandirma galismasi yaparken, rakiplerin hangi pozisyonlari elinde
tuttugunu, markanizin diisiindiginiz konumlandirmayi kaldirip kaldiramayacagini, bu
konumlandirmanin tiketici agisindan kabul edilip edilemeyecegini, markanin satis
fiyatina olan uygunlugunu, uzun vadede tutup tutmayacagini ve tiketicilerin degisen
ihtiyag ve isteklerine uygun olup olmadigini hesaplamak gerekmektedir.

'% Yavuz Odabas! ve Giilfidan Baris, Tiketici Davranisi, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri,
2002, s.83.
" Flusun Kocabas ve Mlge Elden, Reklam ve Yaratici Strateji: Konumlandirma ve Star
Stratejisinin Analizi, Istanbul: Yayinevi Yayinlari, 1997, s.83.
12

Kocabas, s.83.
'® Kocabas, s.84.



Konumlandirma slrecinde (1) isletme, hedef musterilerinin zihninde bir konum
olusturmalidir, (2) bu konum tek olmalidir ve devamli mesaj icermelidir, (3) bu konum
isletmeyi rakiplerinden ayirmalidir, (4) isletme, tim pazarlama g¢abalarini bu konum
Uzerine odaklandirmalidir.

1.3. Konumlandirmanin Onemi

GunOmuizde her sektdrde rekabet her gecen giin artmaktadir. TUketiciler her
gln ylzlerce sektdrde binlerce markanin iletisimi ile karsi karsiya kalmaktadirlar. insan
zihninin kisith kapasitesi gbéz 6nune alindiginda, zihinde bir yer kapmak ancak
farkhlasarak mimkin olmaktadir. Farklilasarak tiketici zihni tarafindan fark edilmek,
farkhlagsma alanini sahiplenmek gerekmektedir.

Ornegin ABD’de 180 cesit kdpek mamasi markasi, 50'ye yakin sise su
markasi vardir. Diger sektdrlerde de durum farkli degildir. Pek cok Grlinden sayisiz
marka vardir ve ¢gok marka, ¢ok segenek demektir. GlinimUzde Tablo 1’de gérildiga
gibi tam bir tercih patlamasi yasanmaktadir.

Kisacasi rekabet kiran kiranadir. Glnku tim bu markalarin hepsinin ebediyen
yasamasi s6z konusu degildir. Birileri alip basini gidecek birileri ise yok olacaktir.
Hangilerinin gidecegine, hangilerinin kalacagina ise elbette ki tlketici karar verecektir.

Uriiniin  kalitesi, fiyati, gériinisi gibi unsunlar bu tercihte 6nemli
kriterlerdendir. Ancak daha da &énemli bir unsur vardir. Bu unsur 0riinin nasil
algilandigidir. Artik 6nemli olan Griiniin daha iyi olmasi degil, daha iyi algilanmasidir.™

' Ya Farkli Ol ya da Yok Ol, (t.y.) http://www.indeksiletisim.com/roportaj.asp?id=62&type=2 (12
Aralik 2005).




Tablo 1
Tercih Patlamasi (Adet)

) 1970Q'lerin 1990'larin
Urln baslari sonlari
Arac modelleri 140 260
KFC ménu cesitleri 7 14
Tasit stilleri 654 1121
Frito-Lays cips cesitleri 10 78
Spor araba modelleri 8 39
Kahvalti gevrekleri 160 340
PC modelleri 0 400
Kek markalari 3 29
Yazilim adlari 0 250000
Hafif icki markalari 20 87
Web siteleri 0 4757894
Siseli su markalarn 16 50
Sinema filmleri 267 458
St tipleri 4 19
Havalimanlari 11261 18202
Colgate dis macunu cesitleri 2 17
Dergi isimleri 339 790
Agdiz suyu markasi! 15 66
Yeni basilan kitap sayisi 40530 77446
Dis ipi 12 64
Topluluk okullar 886 1742
Receteli ilaclar 6131 7563
Eglence parklari 362 1174
Recetesiz agri kesiciler 17 141
TV ekran boyutlari 5 15
Levi's blucin modelleri 41 70
Houston TV kanallar 5 185
Kosu ayakkabisi tirleri 5 285
Radyo istasyonlari 7038 12458
Kadin i¢ giyim cesitleri 5 90
McDonald's méni cesitleri 13 43
Kontakt lens cesitleri 1 36

Kaynak: Jack Trout, Gelecegin Pazarlamacisi igin Konumlandirma Stratejileri,

Umit Sensoy (cev.). Istanbul: Optimist Yayinlari, 2005, s.21.

Artan rekabet ortaminda Uriinler arasinda yapisal bakimdan asiri farklar
bulunmamaktir. Butlnlesik pazarlama iletisimi ve bilgi iletisim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler yeni Uriin tasarimi ve Oriin farklilasmasinin hem maliyetini azaltmis
hem de hizini artirmistir. Bu temel nedenlerle pazarda mal ve hizmetler birbirlerine



benzesmeye, markalar alabildigine cogalmaya, fiyatlar daha fazla rekabetci olmaya ve
{riin ya da hizmetlerin nitelikleri daha fazla benzesmeye baslamistir.® Uriin icerikleri
¢ok benzer oldugu igin tiketicilerin géziinde farkli bir sekilde yer almak satis amaglan
dogrultusunda markaya ¢ok dnemli avantajlar kazandirabilmektedir. Bu noktada tiketici
g6zinde farki yaratacak olan konumlandirmadir. Clnki konumlandirma markanin
tuketiciler tarafindan algilanmasiyla ilgilidir. TUketicilerin énlerinde duran onlarca belki
de yUzlerce segenek i¢inden belli bir markayl segcmesi ancak o markanin uygulayacag!

konumlandirma stratejisinin tiiketicilerin zihnini etkilemesine baglidir.

1.4. Konumlandirma Stratejileri

Bir mal ya da hizmeti konumlandirmak icin kullanilabilecek sekiz temel

konumlandirma stratejisi bulunmaktadir.'® Bunlar sdyle siralanabilir:

. Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yarari Gére Konumlandirma
L Fiyat ve Kaliteye Gére Konumlandirma

0 Kullanim ve Uygulamaya Gére Konumlandirma

J Uriin ve Kullanici iliskisine Gére Konumlandirma

o Urin Sinifina Gére Konumlandirma

o Kiltirel Simgelere Gére Konumlandirma

. Rakibe Gore Konumlandirma

J Yeniden Konumlandirma

Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yararn Gore Konumlandirma

Bu stratejide amac 0Orin ya da hizmetin bitlin 6zelliklerinin  ortaya
cikartildiktan sonra, hedeflenen pazar diliminin ihtiyaclarina cevap verebilecek ve
sec¢im nedeni olusturabilecek bir veya birden fazla 6zelligin belirlenmesidir. Belirlenen
Ozellik veya Ozellikler kullanilarak 0rin ya da hizmet tiketici zihninde
konumlandiriimaya galisilir.

'® Erdil, 5.85.
'® Kocabas, s.68.



Otomobil pazarinda Datsun ve Toyota, ekonomi ve glvenilirlilik 6zellikleriyle;
Volkswagen markasini paranin degeri ile birlestirmesiyle; Volvo, emniyet ve
dayaniklilik izlegi cercevesinde arabanin uzun é6mdurli oldugunu ve carpma testlerinden
saglam c¢iktigini gostererek; Fiat, Avrupall bir araba oldugunu ve Avrupall ustalarin
elinden ¢iktigini belirterek; BMW’de itibarli bir mihendislik Gstiinligld olan bir araba

olusunu vurgulayarak konumlandiriimislardir."”
Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Bu strateji iki sekilde uygulanabilir. Birincisi ylksek fiyat — ylksek kalite
yaklasimidir. Bu yaklasimda dikkat edilmesi gereken nokta, fiyati ylUkselten kalite
unsurlarinin tiketiciyi ikna edici mesajlar ile verilimesi ve tuketicinin yiksek fiyatl Griin
ya da hizmeti tUkettiginde vaat edilen ylksek kaliteye ulasabilmesidir. Aksi takdirde
tiketici vaat edilen kalite unsurlarini inandirici bulmazsa veya riini kullandiktan sonra
vaat edilen kaliteye ulasamazsa, bu Uriin ya da hizmet icin istenen ylksek (creti
6demek istemeyecektir.

ikinci yol ise sinirli 6zellikler ve disik fiyattir. Burada amag (riin ya da
hizmetin rakiplerden temel fonksiyonlar ag¢isindan bir farkinin olmadigi ama buna
ragmen fiyatinin distk oldugunun vurgulanmasidir. Bu noktada verilebilecek en gizel
érnek, ABC camasir deterjaninin kullandigi “Farki Fiyati” slogani olacaktir.”® Uriin
camasir deterjanin sahip olmasi gereken lekeleri ¢ikarma gibi temel fonksiyonlar
yerine getirmektedir, ancak ayni kategorideki rakip trlinlerden sadece daha ucuzdur.

Kullanim ve Uygulamaya Gére Konumlandirma

Bu stratejide, Oriin ya da hizmetin rakip markalara gére farkh kullanim
alanlarina sahip olmasi gerekmektedir. Bdylece bu farkli kullanim alani vurgulanarak
tiketicilerin zihninde yer kapiimaya calisilir. Ornegin, Macintosh bilgisayarlarina “grafik
ve gizimlere gereksinimi olanlar i¢in” seklinde bir konumlandirma benimsenmis, Grindn
dzel kullanimi vurgulanmistir.’® Baska bir drnek AT&T telefon sirketinin “Ulas ve

"7 Kocabas, s.69.
'® Kocabas, s.73.
"% Kocabas, s.75.
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Dokun” slogani ile sirdirilen kampanyasinda AT&T’nin uzak mesafe aramalari ile
sevilen kisilerle iletisim kurmanin en uygun yol oldugu vurgulanmistir.?°

Kullanim ve uygulamada rakiplere kiyasla tiiketiciye zaman tasarrufu, ener;ji
tasarrufu veya para tasarrufu gibi kayda deger kolayliklar saglayan Griinlerde bu strateji
cok kolay uygulanabilmektedir.

Uriin ve Kullanici iligkisine Gére Konumlandirma

Bu stratejide markanin 6zellikli bir kullanici ya da kullanici sinifi ile
birlestirilimesi &ngdrilmektedir.?' Ozellikle reklamlarda Griini kullanip reklam mesajini
veren Kisi veya kigilerin yasam tarzlarn gok 6énemlidir. Gink( bu stratejide reklamda
gbsterilen Urlin kullanicilart ve onlarin temsil ettikleri yagsam bigimiyle tiketicilerin
zihninde konumlanacaktir. Bu nedenle segilecek Kisi veya Kkisilerin hedef Kkitle
tarafindan taninan ve yasam tarzina §zenilecek kadar sevilen kigiler olmasi gerekir.
Ornegin, Lux glizellik sabunu icin Gnlii sinema yildizlari rin kullanicisi olarak lanse

edilerek Uriin konumlandiriimistir.
Uriin Sinifi veya Ozelligine Gére Konumlandirma

Bazi durumlarda igletmeler konumlandirma stratejisini Grdnlerini bir Grin sinifi
veya Ozelligi ile iliskilendirerek konumlandirabilmektedirler. Firmalar Grtnlerini arzu
edilen bir siniftaymis gibi “Cevreyle dost”, “Yesil Grin”, “Made in ltaly”, veya Becel
kahvaltihk margarinde oldugu gibi “Kalbinizle dost” seklinde nitelendirebilmektedirler.

Ornegin, Dove marka sabun igin yapilan konumlandirmada bu strateji
kullaniimistir. Dove’nin iginde yer aldigi sabun grubuna iliskin olmadigi Dove’nin cildi
kuru bayanlar igin bir temizleme kremi oldugu vurgulanmistir. Karton ambalaj ve

tasarimi ile Dove’a bir kozmetik malzemesi havasi verilmistir.??
Kiltirel Simgelere Gére Konumlandirma

Kultirel simgelere gbre konumlandirmada markayr rakip markalardan
farklilastirmak icin hedef kitlede yerlesmis kultlrel simgeler kullanilir. Burada temel
amag hedef kitleye anlamli gelen bazi simgeler ile markanin birlestiriimesi yoluyla

20 Kocabas, s.75.
% Kocabas, s.75.
% Kocabas, s.77.
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markanin tanimlanmasidir. Ornegin, Marlboro sigara markasi icin Marlboro Man ve
Marlboro Country olmak Gzere iki olgu kullanilarak Amerikan Kovboyu izlegi islenmis ve

rakiplerden farklilasma gergeklestirimeye calisiimistir®.
Rakibe Gére Konumlandirma

Bitiin konumlandirma yaklasimlarinda acgik ya da (st kapal olarak rekabet,
dayanak noktasi olarak alinmaktadir. Clnki rakibin belirlenmis olan imaji diger bir
markayl konumlandirmak icin referans noktasi olarak kullanilabilir*®. Genelde
tiketicinin rakip oneriler ile belli bir markanin énerilerini nasil iliskilendirdigi, markanin
naslil algilandigindan daha énemlidir. Burada Turkiye’den bir 6rnek olarak Atlas Jet'i
verebiliriz. Atlas Jet reklamlarinda kullandidi “Daha ¢ok g¢alisiyoruz, ¢unki biz ikinciyiz.”
slogani THY’nin birinciligini kabul etmekte ancak Atlas Jet'in daha fazla hizmet

sundugunu ima ederek tiketicilere bizi deneyin mesaji vermektedir.
Yeniden Konumlandirma

Bir markanin satiglarinda strekli bir disls yasaniyorsa yeniden
konumlandirmaya ihtiya¢ duyulabilir. Ornegin, daha énceleri sadece bebeklere ydnelik
olan Johnson’s bebek sampuani kendini “g6z yakmayan” sampuan olarak
konumlandirmisti. Ancak artan rekabet kosullarina ayak uydurabilmek i¢in Grinin0n

sacini sik yikayanlar icinde uygun oldugu vurgulanarak yeniden konumlandiriimistir. 2

1.5. Yesil Konumlandirma

Marka konumlandirmanin modern pazarlama ydéntemiyle stratejik bir iliskisi
olduguna dair genel bir fikir birligi olmasina ragmen konumlandirma kavraminin kendisi
birebir bir tanimdan yoksundur. Marka konumlandirma hem stratejik agidan hem de
analitik agidan analiz edilmektedir. Kalafatis ve digerleri (2000) konumlandirmayi, farkh
tiketici algilamalarinin tanimini hedefleyen kasith ve proaktif hareketlerden meydana
gelen, tekrarlayici bir siire¢ olarak izah etmislerdir.?® Aaker ve Joachimsthaler (2000)
marka konumlandirmayi, marka kimligi ve deger teklifinin hedef kitleye aktif olarak

% Kocabas, s.77.

24 Kocabas, s.79.

% Kocabas, s.109.

% Patrick Hartman, Vanessa Apaolaza Ibanez and F.Javier Forcada Sainz, “Green Branding
Effects on Attitude: Functional Versus Emotional Positioning Strategies”, Marketing
Intelligence&Planning, Vol.23, No.1, (2005), s.10.
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iletimesi gereken bir pargcasi olarak tanimlamiglardir. Sonug olarak marka
konumlandirma farkli tiketici algilarinin  sekillendiriimesine uygun oldugundan
pazarlama iligkileri igin vurgulanmis roll ile birlikte b0tin pazarlama araglarinin

etkilesimi tizerine kuruludur.

Bu sebeple bir markayi “yesil marka” olarak konumlandirmak aktif bir iletisim
ve markayl rakiplerinden c¢evre dostu nitelikler vasitasiyla farkhlastirma
gerektirmektedir. Gevre dostu olan Uriinler eger yesil marka niteliklerini etkili bir sekilde
iletimezse ticari olarak basarili olamayacaklardir. Coddington, Meffert ve
Kirchgeorg(1993) yesil konumlandirmay! yesil marka stratejilerinin basarisinda ki
baslica faktdr olarak ileri sirmektedirler.”” Genel konumlandirma stratejilerinin
siniflandirma planlarinin ardindan bir marka islevsel nitelikler ve/veya duygusal
faydalar agisindan konumlandirilabilir. Burada yesil marka konumlandirma stratejileri
islevsel veya duygusal olarak siniflandiriimistir.

islevsel marka 6zellikleri (izerine kurulu yesil konumlandirma stratejisi cevre
dostu Uriin 6zellikleri hakkinda bilgi vererek marka birligi kurmayi hedeflemektedir.?® Bu
konumlandirma stratejisi siradan rakip drlnlerle kiyaslandidinda UGrinin uygun
cevresel avantajlari Uzerine kurulmal ve Uretim ydntemleri, Grin kullanimi ve Grin
bertarafina deginmelidir.?® Ornegin bir araba markasi belirgin olarak rakiplerinden daha
az emisyon sagliyorlarsa gevre dostu drlin olarak kabul edilebilmektedir.

Ancak sadece islevsel nitelikleri ile Grint konumlandiran bir marka stratejisinin
basarisi, bir Grlinln ¢evresel etkisinin azaltiimasi genellikle alicisina bireysel faydalar
saglamadidi igin kisith kalabilir. Bu sebeple algilanan misteri yarar marka satin alma
icin motive edici faktér olmakta yetersiz kalabilmektedir. Birgok Grlin igin bir misteri
ancak genellestiriimis cevresel duyarli muisteri davranigi durumunda islevsel
faydalardan (gevresel kalitenin gelismesi) yararlanabilmektedir. Ayrica islevsel
konumlandirma stratejilerinin bazi genel dezavantajlan olabilmektedir. Kolaylikla taklit
edilebilmektedirler, rasyonel misteri kararlarini farz etmektedirler ve marka farkliliginin
esnekligini azaltabilmektedirler.*

2 Hartman, s.10.
% Hartman, s.11.
® Hartman, s.11.
% Hartman, s.11.
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Rasyonel karar verme islemi ve marka farklilastirma icin sinirli kapasite farz
edildiginde sadece fonksiyonel bir yesil marka konumlandirmasi musterilere kisisel
faydalarin iletiimesinde vyeterli gelmeyebilir. Duygusal yesil markalama bu
sinirlamalarin Ustesinden gelebilecek potansiyele sahipken sadece duygusal yesil
konumlandirma sipheli yesil konularin yanlis yorumlanmasina neden olabileceginden
daha zayif algi etkilerine sebep olabilmektedirler. Bu nedenle iletisim kampanyasi
planlamacilari marka c¢ercevesinde duygusal faydalar verirken ayni zamanda hedef

tuketicilerin gergek cevresel faydalar algiladigindan emin olmalidirlar.

islevsel ve  duygusal stratejiler  birbirlerine  alternatif  olarak
disundlmemelidirler. CUnkd bu stratejilerin ikisinin de marka tutumuna pozitif etkisi
bulunmaktadir. ki stratejinin  birlestirilmesi, her stratejilerin  kendi basina

kullaniimasindan daha gUgclU bir etkiye sahiptir.

Alternatif veya tamamlayici strateji olarak yesil konumlandirma en az ¢ farkh

konseptteki duygusal marka yararlari (izerine oturtulabilir:*’

o Cevre bilinci olan tlketiciler ¢evrenin gelismesine katkilariyla kisisel

memnuniyetlerini saglamaktadirlar.

o Gevre bilinci olan tiketiciler digerlerine gevresel bilinglerini gdstererek

kisisel memnuniyetlerini saglamaktadirlar.

o Bircok insan dogal cevreyle temas kurduklarinda mutluluk hissini
yasamaktadirlar.

GM-Opel ve ispanyol giic kurulusu Iberdrola’nin eski iletisim kampanyalari
doga deneyimlerine hayranlik uyandirmayi hedefleyen dogal cevre imajli marka

konumlandirmislardir.®

¥ Hartman, s.11.
% Hartman, s.11.
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1.6. Dikkat Edilmesi Gereken Yesil Konumlandirma Yanliglari
Kotler'e gére bir firma dért konumlandirma yanhsina disebilir.3®

Eksik Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda yeteri kadar fikir sahibi
olmadigr durumdur. Eksik konumlandirma musterilerin sirket ya da marka hakkinda
bilgi sahibi olmalarini énler. iletisim eksikliginden kaynaklanabilir. Yesil konumlandirma
yaparken dikkat edilmesi gereken noktalardan biri iletisimdir. Tiketiciye Orinln gevre
dostu 6zellikleri yeteri kadar iletilemedigi takdirde Urlinin tiketici zihninde yesil marka
imaji olusturmasi mimkin olamayacaktir.

Asin Konumlandirma: Asiri konumlandirma markanin ulasilamayacak bir
yerlerde oldugunu distndlrir. Cevre dostu olan yesil trlnlerin genelde fiyat olarak
diger Urlnlere gbre daha pahali bir imaji vardir. Yesil konumlandirma da asiriya
kagmak tlketicilerin zaten pahall olarak gérdikleri yesil Urlinlerin daha da yiksek bir
fiyata sahip oldugunu distnddrebilir.

Kafa Karistiran Konumlandirma: Alicilar markayla ilgili karisik imajlara sahip
olabilir. Bu karisiklik, cok fazla iddialar yapmaktan ve konumlandirmayi sik sik
degistirmekten kaynaklanan durumdur. Kafa karistiran konumlandirma miusterinin
ilgisini dagitarak markadan uzaklastirmaktadir. Bir markayl konumlandirirken odak
noktada tek bir 6zellik veya iddianin éne ¢ikartiimasi dnerilmektedir. Ancak rakiplerin
gln gectikce cogaldigi ve Uriinlerin birbirine cok benzedidi ortamda farklilasmak icin
birden fazla 6zellik kullanilabilmektedir. Ama unutmamak gerekir ki markayla ilgili
ortaya atilacak birden fazla iddia tiiketicinin odak noktasini kaybetmesine neden olarak
markaya olan gliveni azaltabilmektedir.

Kuskulu Konumlandirma: Uriinin 6zellikleri, fiyati ve imalatcinin kimligi
dolayisiyla, alicilarin markayla ilgili iddialari zor inanilir bulduklari durumdur. Yesil
konumlandirma da glven ¢ok 6nemlidir. Tiketiciler yillarca gevreyle dost oldugunu
iddia eden ve UrUnlerin (zerine “gevreyle dost” ibaresi koyan firmalarin iletisimine
maruz kaldilar. Ancak tiketiciler, biling seviyeleri arttikgca bu firmalarin gcogunun sadece
etiket Gzerinde “cevreyle dost” oldugunu fark ettiler. Bu durum cevreye saygi
gOsterdigini iddia eden firmalara karsi kuskuyla bakilmasina neden olmaktadir.

% Tek, s.333.

15



1.7. Konumlandirma Sonucu Ortaya Cikabilecek Tehlikeler

Konumlandirma sonucu konumlandirma surecine zarar veren bazi tehlikeler
olusabilmektedir. Birgok basarisiz konumlandirma programinin merkezinde yer alan alti
tehlike sunlardir;®

Bilinirlik (Asikarlik) Faktéri: Bircok konumlandirma kavrami son derece
bilinir (asikar) kavramlardir. Gergektende, ¢ogu zaman sdrecin, asikar olani
arastirmaktan ibaret oldugu sdéylenmektedir. Coca-Cola’nin asikar konumu “Gergek
Sey” olmasiydi. Sirket bagka her kolanin taklit olarak gorllecegi bir kategori yaratmisti.
Sirketin her zaman kullanmasi gereken asikar fikir buydu. “Her zaman Coca-Cola”
kampanyasina bakildiginda ise Pepsi’'nin aradaki farki kapadigi ve satislarini artirdigi
gb6rulmektedir.

Gelecek Faktorii: Bir sirket stratejinin bugline ve yarina yoénelik degerini
gbrebilmektedir, ama ayni stratejinin gelecekte de ise yarayacagindan emin olamaz.
Eger muUsterinin zihninde bugiinden belirli bir yer ediniimezse, firmanin gelecek

secenekleri oldukca kisitli olacaktir.

Fazla Ustiine Diisme (Sirinlik) Faktorii: Konumlandirma stratejisinin
musterilere fazla sirinlik katmadan oldugu gibi séylemek gerekir. Giicli fikirlerin oldugu
gibi séylenmesinde blylk yarar bulunmaktadir. Volkswagen’in “Kligik Disin” slogani
konumlandirma stratejisini dogrudan anlatmakta ve ¢ok basarili olmaktadir. Yine
Volvo’'nun “Arabanizi emniyet iginde siriin” slogani basit ve dogru bir yaklasimdir.
Konumlandirma stratejisinin basit ve dogru olmasi tiketicinin zihninde alacagimiz nispi
yer icin ¢cok blyuk énem arz etmektedir.

S6zde Kahraman Faktérii: Her ne pahasina olursa olsun yenilik distinen
veya kariyer diskinl bazi calisanlar konumlandirma stratejisine bulyldk zarar
verebilmektedir. Bu 6zellikle, yénetim kurulu bagkaninin dikkatini gekmek icin yarisan
insanlarin bulundugu bulylk sirketlerde gecerli olmaktadir. Verdikleri éznel kararlar
sirketin konumlandirma stratejisi i¢in tehlike olusturabilmektedir.

34 Sakir Erdem, “Konumlandirma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarina Yonelik Bir
Arastirma”, (Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi SBE, 2000), s.37-39.
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Rakamlar Faktorii: Konumlandirma kisa vadeli degil, uzun vadeli bir siregtir.
Konumlandirmayi basarmak vakit ve para gerektirmektedir. Bu unsurlari programina
yerlestiremeyen sirketler basarisiz olmaktadir. Konumlandirma programinin gerektigi

harcamalara katlanmayan ve kisa vadeli diistinen firmalar basarisiz olmaktadir.

Anlamsiz Cabalar Faktorii: Konumlandirma stratejisini degistirmek ya da
iyilestirme ¢abasina girmek her zaman iyi sonuclar vermeyebilir. Konumlandirmada bir
kez bir markayi belirli bir noktaya ¢ikardiginizda parolaniz su olmahdir “Gittigi Siirece
Oyle Kalsin”.

Firmalarin bu tehlikeleri géz ©6niine alinarak konumlandirma stratejilerini

se¢cmeleri gerekmektedir.

1.8. Bir Konumlandirma Stratejisi Secmek

Bitin Grinler bir dereceye kadar farklilastirilabilmektedir. Ancak farkliliklarin
hepsi bir anlam ve deder yaratmayabilir. Bu nedenle firma kendine bir farklilik secerken
bazi kriterleri dikkate almalidir. Bu kriterler;*®

Onemlilik : Yaratilan fark, yeterli sayida tiketiciye yliksek degerli bir
fayda vermelidir.

Ayricalik : Rakiplerin de bu farki sunmamasi veya sirketin bu farki
daha belirgin bir sekilde sunmasi gerekir.

Daha Gstiin olma : Farkliigin tUketicilerin ayni faydayi elde edebilecekleri
durumdan daha Ustiin olmasi gerekir.

Anlasilabilirlik : Farkhhk tlketiciler tarafindan anlasilabilir ve gorinar
olmalidir.

Korunabilir : Farkin rakipler tarafindan kolay kopya edilemez olmasi
gerekir.

Odenebilir : Tlketiciler olusan bu fark icin daha fazla &édemeye

katlanabilmeliler.

% Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control,
8.Edition, Northwestern: Northwestern University, 1994, s.306.
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Kazancli olma : Sirket farkliigr sundugunda bu kar getirmelidir.

Tiketicilerin glinden gline gevre bilincinin artmasi ve markalarin gevreye karsi
duyarli olmasini talep etmesi yesil konumlandirmanin gelecekte firmalara rekabet
avantajl saglayacagina isaret etmektedir. Yukarida agiklanan 7 kriter dogrultusunda
firmalar yesil konumlandirmayi kullanmayi segebilirler. Ancak markanin sadece yesil
olmasi tlketicilere bireysel fayda saglamamaktadir. Yani tlketiciler sadece cevreye
duyarh bir markay! degil ayni zamanda kendilerine fayda saglayacak markayi tercih
edeceklerdir. Akaryakit sektdriinde BP’nin bir Grin0 olan Ultimate isimli benzin gesidi
“Gstlin performans, temiz gevre” sloganiyla hem otomobillerin daha fazla performans
gbsterecegini hem de bu yakit kullanilarak ¢evrenin temiz kalmasinin saglanacagini
iddia etmektedir.

Tanitilacak Kac Farklilik Vardir?

Birgok pazar arastirmacisinin dustincesine gére: bir sirket her bir markasi igin
tek bir konumlama stratejisi saptamaldir. Her bir marka bir ézellie sahip olmal ve bu
dzellikleri ile taninmalidir.®® Mercedes biiyilk mithendisliginin ve BMW da Ustiin siirlis
keyfinin promosyonunu yapmaktadirlar. Ries ve Trout, istikrarli bir konumlandirma
mesajinin taraftaridirlar. Her marka, bir dzellik segmeli ve kendisinin, o ézellikte “bir
numarali” oldugunun iletisimini yapmalidir.®” Ancak kalite, hizmet, diisik fiyat, gelismis
teknoloji gibi ézellikler kolay taklit edilebilirler.

Eger iki veya daha fazla firma en iyi olduklarini ayni ézelligi vurgulayarak iddia
ediyorlarsa bu durumda iki yararli 6zelligin konumlandirmasi yapilabilir. Ornegin, Volvo

otomobillerini “en glvenilir’ ve “en dayanikl” olarak konumlandirmaktadir.

BUyUk pazarlarin birgok kiglk bélime ayrildigi ginimizde, sirketler daha
fazla bélime hitap edebilmek igin konumlandirmalarini genisletmeye galismaktadirlar.
Bir dis macunu yalnizca tartar olusumunu Onleyerek pazarda tutunamaz, tartari
6nlemenin yaninda daha temiz bir nefes ve ¢lruksiz digler de vaat etmelidir. Bu arada

vaat edilen 6zellik sayisi arttikga firma inanilirhgini kaybetme tehlikesiyle karsilasabilir.

Bir sirketin rekabet avantaji olusturacak birgok firsati olsa bile, konumlandirma
yapacag! firsati dogru bir bicimde se¢mesi gerekir.

% Sezer, s.59.
87 Kotler, Marketing Management, s.307.
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Dogru Rekabet Avantajini Secmek

Ornegin,® bir sirket, dort alternatif rekabet avantaji belirledi: teknoloji, maliyet,
kalite ve hizmet (Tablo 2). Bu sirketin énemli bir rakibi var. Her iki sirketin teknolojik
durumdaki Olgisi 8'dir (1=dislk Olgh, 10=ylksek o6lcl). Bu durum, ikisinin de
teknolojisinin iyi oldugunu gésterir. Rakip maliyet konusunda daha iyi durumdadir (6’'ya
8). Sirket, rakibinden daha ylksek kalite sunmaktadir (8, rakibinki 6). Ve son olarak,

her iki sirketin servisi, ortalamanin altindadir.

Goruldigu Gzere sirket, pazardaki cazibesini arttirmak igin maliyet veya servis
Uzerinde durmahdir. Bununla beraber, diger dislincelerde vardir. Birincisi, bu
Ozelliklerin her birindeki gelisme hakkinda hedef alinan musterilerin ne hissettikleridir.
Sdtun 4, maliyet ve servisteki gelismenin musteriler icin ylksek derecede 6nemli
oldugunu gb6stermektedir. Fakat sirket, maliyet ve servis lizerinde gelisme yapabilecek
durumda midir? Situn 5, servisin gelistiriimesinin, satisi ve sirati yiksek 6lglide
artiracagini géstermektedir. Fakat rakip de, kendisinin servisini gelistirebilecek midir?
Situn 6, rakibin, servisi gelistirme yeteneg@inin distk oldugunu gdstermektedir. Bu
bilgilere dayanarak, situn 7, her 6&zellige gére takip edilmesi gereken yolu
belirlemektedir. Bu durumda akla en yakin olani, sirketin, servisini gelistirmesi ve bu
gelistirmenin promosyonunu yapmasidir. Monsato kimya sirketi, kimya pazarlarinin
birinde bdyle yapmistir. Monsato, teknik servisinde galisanlarin sayisini arttirmistir.
Onlar, egitilip hazir hale gelince kendisinin “teknik servis lideri” diye promosyonunu
yapmistir.

isletme bir konumlandirma stratejisi gelistirince bu konumu etkili bir sekilde
hedef kitlesine iletmelidir.

8 Kotler, Marketing Management, s.312.
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Tablo 2

Dogru Rekabet Avantajini Se¢mek icin Metot

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Rakibin Tavsiye
Mevkinin Satin Mevkisini Edilen
Rekabet | Sirketin | Rakibin | Gelistiriimesinin| Alinabilmek |Gelistirme| Hareket
Avantaji | Mevkisi | Mevkisi Onemi* ve Siurat* | Yetenegi* Tarzi
Muhafaza
Teknoloji 8 8 D D \ et
Maliyet 6 8 Y V \Y izle
Kalite 8 6 D D Y izle
Servis 4 3 Y Y D Yatirim yap

Kaynak: Kotler, Philip. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation
and Control. 8. Edition. Northwestern: Northwestern University, 1994, s.312.
*Y=YUksek, V=Vasat, D=Distk

Secilen Konumun Tiiketiciye Iletilmesi

Ornegin, bir isletme “kalitede en iyi” oldugu stratejisini secti. Kalitenin iletisimi,
hedef kitlenin kaliteyi degerlendirmekte kullandigi isaret ve imalarla yapilmaldir.®®
Ornegin, bir cimen kesme makineleri imalatgisi, kendi cimen kesicisinin “glicli”
oldugunu iddia eder ve gurdlti yapan bir motor kullanir; ¢lnk( satin alicilar, gtraltali

¢imen kesme makinelerinin daha gugli olduguna inanirlar.

Segilen konumun tlketicilere iletiimesi firmalar igin édnemli bir adimdir. Bu
adimda bir markanin konumu tim pazarlama karmasi elemanlari kullanilarak inandirici
bir sekilde tlketicilere iletiimelidir. Firma tim pazarlama c¢abalarinda secmis oldugu
konumlandirma stratejisini destekleyici bir rol Gstlenmelidir. Sirket daha iyi bir kalite ve
hizmet Uzerine bir konumlama yapmissa mamulin kendisi, fiyat, tanitim araglari ve

dagitim stratejileri buna gére ayarlanmalidir.

Tiketiciler yogunlasan ticari mesajlara kargl tepki vermekte segici olmaya
basliyorlar. Yani tim gelismelerle birlikte tlketicilerde daha bilingli ve secici olma
egilimindeler. Bu durumda (rlin ve hizmetlerin, tutarli bir politika izlemesi, bltiinlesik ve
dizenli bir iletisimin yapiimasi gerekmektedir. Kaliteyi konumlandirma stratejisi olarak
secen bir isletme hedef Kkitlesiyle iletisimini bircok pazarlama elemanini kullanarak

% Kotler, Marketing Management, s.312.
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yapabilir. Yiksek fiyat genelde tiketicilere Griin kalitesinin ylksek oldugu imajini verir.
Ambalaj, dagitim, reklam ve promosyon da Griiniin kalite imajini etkilemektedir.

lyi bilinen donmus gida markalarindan bir tanesi satiglarini artirmak amaciyla
cok sik fiyat distrdigu icin itibarini kaybetmistir. Yine Unll bir bira markasi sise
ambalaj yerine teneke kutu ambalajini kullanmaya baslayinca Ustin kalite imajini

yitirmisgtir.

Kisacas! segilen konumun tiketicilerin zihninde olusturulmasi yillar alabilir
ancak yapilacak hatalar neticesinde bu konum cok cabuk kaybedilebilir. Orneklerde
gorildigu gibi iyi bir konumlandirma stratejisi segmek yeterli olmamaktadir. Onemli
konulardan biri secilen konumlandirma stratejisinin dogru bir sekilde tlketicilere
iletiimesidir. Burada ki kritik nokta pazarlama karmasinin uyum icerisinde planlanarak
secilen konumun inandiricih@ini artirmaktir. isletme istedigi konumu tiiketici zihninde
yerlestirdikten sonra pazarlama karmasi elemanlarini kullanarak istikrarli performansi

ve tiketici iletisimi ile korumahdir.
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iKINCi BOLUM
YESIL PAZARLAMA

2.1. isletmelerin Sosyal Sorumlugu

isletmeler birer ekonomik varliktirlar ve hayatlarini devam ettirebilmeleri igin
kar elde etmelidirler. isletmeler toplumun gereksinimlerini tatmin etmek igin mal ve
hizmet Uretip bundan kar elde ederler. Ancak Uretim sirasinda kaynak kullanimi, Gretim
sonrasinda atik olusumu gibi nedenlerle toplum ve cevre Gzerinde 6nemli bir etkiye
sahiptirler. Dis cevreye acgik bir ekonomik ve sosyal sistem olan isletmelerin,
toplumdaki degismelere karsi duyarsiz kalmalari mdmkin degildir. Ayni zamanda
Uretim yapabilmek igin aldiklari kararlarin ekonomik etkileri kadar, toplum Gzerinde
sosyal etkileri de mevcuttur.*® Bu durum igletmelerin topluma ve cevreye karsi sorumiu

oldugunu géstermektedir.

Birgok firma toplumun bir pargasi oldugunun farkina varmaktadir ve bu
nedenle ¢evreye karsi sorumlu davranmaldir. Yani firmalar kar elde etmeye yonelik
hedefleriyle birlikte ¢evresel hedeflerine de ulasmalidirlar. Firmalar bu durumda iki
yaklagimda bulanabilirler;*'

1. Cevresel sorumluluk hareketlerini pazarlama araci olarak kullanirlar,
2. Gevresel sorumluluk hareketlerini pazarlama araci olarak kullanmazlar.

ilk yaklasima Body Shop firmasi érnek verilebilir. Bu firma agirlikli olarak
cevreye kars! sorumluluk sahibi oldugunun altini gizmektedir. TiUketicilere geleneksel
kozmetik Ortnlere alternatif olarak ¢evre dostu Urlinler sunmakta ve kendine rekabet

avantajl yaratmaktadir.

Gevresel sorumluluk hareketlerinin pazarlamasini yapmayan firmalara Coca-
Cola firmasi érnek verilebilir. Coca-Cola geri dénisim uygulamalarina ¢ok fazla yatirim
yapmasina ve gevreye olan etkilerini azaltmak igin ambalajini degistirmesine ragmen

bunlari pazarlama araci olarak kullanmamaktadir.

0 Gulstin isseveroglu, “isletmelerde Sosyal Sorumluluk ve Etik”, Yonetim ve Ekonomi Dergisi,
Cilt.8, Sayi.2, (2001), s.59.

*' Michael Jay Polonsky, “An Introduction to Green Marketing”, Electronic Green Journal, 1994,
Vol.1, No.2, hitp://egj.lib.uidaho.edu/egj02/polon01.html (25 Ocak 2005), s.17.
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Yaklagik 20 yildir slregelen bir kavram olan kurumsal sosyal sorumluluk,
Ozellikle son yillarda tim dinya Ulkelerinin gindemine girmistir. Basta BM olmak (zere
AB, OECD, Diinya Bankasi gibi kuruluslar bu kavrama blylk 6nem vermektedirler.
Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin daha iyi bir cevre ve daha iyi bir toplum igin
go6nallla olarak yani kar elde etmeyi beklemeden katkida bulunmasidir. Artik diinyada
bircok fon, bir sirkete yatirrm yapmadan 6nce, o sirketin toplumsal sorumluluk
konusundaki performansini degerlendirmektedir. Oyle ki, ingiltere’de bir Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Bakanhgi kurulmus, bu konuda duyarli sirketlere yatinm yapanlara
yardimci olmak icin Londra’da FTGOOD isimli ayri bir endeks olusturulmustur. Ayrica
Fortune Dergisi, her yil yaptigi en begenilen sirketler arastirmasinda “sosyal
sorumluluk” anlayisini ana kriterlerden biri olarak kabul etmisgtir.

Birlesmis Milletler tarafindan sirket liderleri ve is diinyasindaki diger aktorlerin
génilll isbirligiyle gelistirilen Kiiresel ilkeler Sézlesmesi (Global Compact), sirketlerin,
politika ve uygulamalarinda temel alabilecekleri Kurumsal Sosyal Sorumluluk
prensipleri ortaya koymaktadir. Bu prensiplere gére, sirketler*?:

. Cevre dostu teknolojilerin gelistiriimesi ve yayllmasini tesvik etmeli,

. Etki alanlarn iginde evrensel insan haklarinin korunmasina destek ve

saygl gOstermeli,
. insan Haklari ihlallerine karismamal,

. Orgitlenme ve toplu sdzlesme haklarini etkin sekilde tanimall ve
desteklemeli,

. Her tir zorla ve mecburi c¢alistirmanin ortadan kaldiriimasini
desteklemeli,

. Gocuklarin calistiriimasina son verilmesini desteklemeli,

. ise alma ve calisma slireclerinde ayrimciliga izin vermemeli,

2 Jakob Simenson, “Kurumsal Sosyal sorumluluk Sirketlerin Yararina”, isveren Dergisi, 2005,
Cilt.44, Say1.10, http://www.tisk.org.tr/isveren sayfa.asp?yazi id=1184&id=66 (12 Mart 2005),
s.18.
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. Cevre ile ilgili konularda zarar olusmadan tedbirler almali,

o Daha etkin bir cevre sorumlulugunun yayginlastiriimasi icin girisimlerde

bulunmali,
. Rusvet ve zorbaligi da igeren her trll yolsuzlukla miicadele etmeli.

Sirketler bu Kurumsal Sosyal Sorumluluk ilkelerini ginlik faaliyetlerine dahil
ederek, gevrenin korunmasina, insan haklarinin, is standartlarinin gelistiriimesine ve

yolsuzlukla miicadelenin gliclendiriimesine katkida bulunmaktadirlar.

Biitiin bu érneklerden de goérildigi gibi artik sirketlerin basarisi yalnizca ticari
kriterlerle degil, sosyal sorumluluk kavramiyla yani topluma ne oranda katki
sagladiklariyla da &lgctlmektedir. Sirketler sosyal sorumluluklarini is stratejilerinin bir
parcas! olarak degerlendirmektedirler. isletmelerin, hem siiregelen degisimleri takip
etmeleri hem de rakiplerine karsi gigli olabilmeleri ve varliklarini strdirebilmeleri igin
eski yonetim igleyislerinden vazgecmeleri, her seyden énce sosyal sorumlu, gelecegi
géren ve sorumluluklarinin  devamhhgini saglayan bir vizyona sahip olmalan
gerekmektedir. isletmelerin, toplum icinde meydana gelecek degismelere uyum
saglamasi ve sosyal sorumluluk bilinciyle faaliyette bulunmasi uzun vadeli cikarlari

bakimindan kendisine sorunsuz ve uzun bir yagam saglayacaktir.*®

isletmelerin sosyal sorumlulugu bir piramit olarak disiinilirse igletmelerin

sosyal sorumlulugunun dért tiirden olustugu sdylenebilir.**

Sekil 1'de gorildagu gibi isletmelerin sosyal sorumluluklari ekonomik, yasal,
ahlaki ve ihtiyari (génulld) sorumluluklar olmak Gizere ele alinmaktadir.

* Isseveroglu, s.59. _
44 7. Eser Nalbant, “Isletmelerde Sosyal Sorumluluk ve Is Ahlaki”, Yonetim ve Ekonomi Dergisi,
Cilt.12, Sayi.1, (2005), s.194.
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IHTIiYARI SORUMLULUKLAR
Yasam Standardim Yiikseltmek i¢in
Mali Katkida Bulunmak

AHLAKI SORUMLULUKLAR
Dogru, Diiriist ve Adil Olmak. Zarar vermekten
Kacinmak

YASAL SORUMLULUKLAR
Kanunlara ve Kurallara Uygun Davranmak

EKONOMIK SORUMLULUKLAR
Kar Amaci Giitmek

Sekil 1 : isletmelerin Sosyal Sorumlulugu .

Kaynak : Z. Eser Nalbant, “Isletmelerde Sosyal Sorumluluk ve Is Ahlakl”,

Ydnetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt12, Sayi.1 (2005), s.194.

Ekonomik sorumluluklar, isletmelerin her seyden once kar elde etmek
amaciyla c¢alisan ekonomik birimler olmasindan kaynaklanan sorumluluklardir.
isletmelerin kar elde ederken toplumun cikarlarini gézeten kanun ve kurallara uygun
davranmasi isletmenin yasal sorumlulugudur. Ahlaki sorumluluk, topluma karsi dirist
ve adil hareket ederek topluma zarar vermekten kaginmaktir. ihtiyari sorumluluk ise,
toplumun gelismesi icin isletmelerin mali kaynak ayirmalaridir ve bu tir faaliyetlerde
bulunan isletmeler herhangi bir yaptirima maruz kalmazlar.*®

Firmalar eskiden cevreyle ilgili olarak sadece yasal zorunluluklarini yerine
getirmekle yetinirlerken giinimizde yasal zorunluluklarin étesinde sosyal sorumluluk
adina gevre (Uzerine yatinm yapmaktadirlar. Gelismekte olan Ulkelerde tlketicilerin
bilinglenmesi ve yasal dizenlemelerin bu bilinglenme sonucunda daha sikilagsmasiyla
firmalar blyik bir baski altina girmiglerdir. Gelismekte olan Ulkelerden biri olan Tirkiye
de firmalarin sosyal sorumluluk cercevesinde topluma katkilari gin gectikce
artmaktadir. Tirkiye de biylk holdinglerin 6ncilik yaptigi sosyal sorumluluk
projelerinin toplami 2002 yilinda 300 milyon dolara ulasmistir. 2003’te rakam bunun

5 Nalbant, s.195.
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cok (zerinde gerceklesmistir. Sosyal sorumluluk projelerine énciilik eden holding ve
firmalarin 2002—2003 sosyal sorumluluk biitgeleri tablo 3'te yer aimaktadir®.

Tablo 3
Sirketlerin Sosyal Sorumluluk Biitceleri (2002—-2003)
Sirket Biitce
SABANCI HOLDING 973 milyon YTL*
KOC HOLDING 500 milyon dolar**
AKBANK 7 milyon dolar
DOGAN HOLDING 9 milyon YTL
IPRAGAZ 1 milyon dolar
MICROSOFT 1 milyon dolar
ISIKLAR HOLDING 900 bin dolar
NUROL HOLDING 300 bin dolar
AK EMEKLILIK 110 bin dolar
TNT EKSPRESS 100 bin dolar
HP 50 bin dolar™*

Kaynak: Fadime Coban, “Tirkiye'nin En Sorumlu Sirketleri”, Capital Aylik Is ve
Ekonomi Dergisi, Cilt.12, No.3, (Mart 2004), s.148.

*1974-2003 yili toplam blitcesi

** 35 yildir yapilan hizmetlerin toplam butgesi

*** 2003 yili toplam bitgesi

Amerikall yazar Hopfenbeck, isletmeler igin ¢cevreyle ilgili sosyal sorumlulugun
gostergesi olabilecek bazi kriterlerden bahsetmektedir. Bu kriterler*’;

. isletmenin  sosyal sorumluluk  cercevesinde cevre ile ilgili
sorumluluklarinin farkina varmasi,

. Dogal kaynaklarin “sorumlu” bigimde kullaniimasi,
. Gevre dostu Urlnler ve Uretim slregleri arayisi iginde olma,

. Toplumda gevre yararina calisan gesitli gruplarla bilgi als verisinde
bulunma ve isbirligi yapma,

. Ekonomik, sosyal ve ekolojik amagclara esit derecede énem vermesidir.

*® Fadime Goban, “Tirkiye’nin En Sorumlu Sirketleri”, Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi,
Cilt.12, No.3, (Mart 2004), s.148.

*” Kamil Bircan, “Aydin ilindeki Firmalarin Neden Oldugu Cevre Kirliligi ve Bu Kirliligin Sosyal
Sorumluluk Anlayisi ige_r_isinde Co6zilmesi ve Bir Model Onerisi”, (Yayinlanmamis Yiksek Lisans
Tezi, Adnan Menderes Universitesi SBE, 2003), s.5.
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Ginilimizde sosyal sorumlulugunu yerine getirmek isteyen isletmelere yol
gOsteren, Uyeleri arasinda gevreci gruplar, sosyal yatirnmcilar ve kamu yararini gézeten
gruplar bulunan CERES *“Coalition For Environmentally Responsible Economies”
(Cevreye Karsi Sorumlu Ekonomiler Koalisyonu) isimli kar amaci gitmeyen kurulus
1989’da “CERES Prensipleri” adiyla on kural belirlemistir. Cevreye karsi duyarl
bicimde hareket ettiklerini topluma kanitlamak isteyen igletmeler faaliyetlerinde bu
prensipleri benimsemektedirler. Coca-Cola, General Motors Corporation, Polaroid
Corporation ve The Body Shop International PLC gibi uluslararasi firmalar Ceres
prensiplerini kabul etmiglerdir.

Gln gectikge artan sayida isletme bu prensipleri kabul etmektedir. “CERES
Prensipleri” sunlardir;*®

1.  Biyosferi Koruma: Su, hava, yeryiizl veya buralarda yasayan canlilara
zarar verecek herhangi bir maddenin salinmasini azaltmak ve bu konuda sirekli
ilerleme gostermek. Biyolojik gesitliligi korurken galismalarin etkiledigi butiin yasama
ortamlarini korumak ve agik alanlari ve el degmemis bélgeleri korumak.

2. Dogal Kaynaklarin Sirdiirilebilir Kullanimi: Su, toprak ve ormanlar
gibi yenilenebilen dogal kaynaklari sirdurilebilir sekilde kullanmak. Yenilenemeyen
dogal kaynaklari verimli kullanim ve dikkatli planlama yaparak korumak.

3. Atiklarin Azaltilmasi ve Yok Edilmesi: Kaynak azaltma ve geri
doénldsim sayesinde atiklari olabildigince azaltmak mimkinse yok etmek. Biitlin
atiklari elden gegirip guvenli ve sorumluluk tasiyan yontemlerle yok etmek.

4.  Enerji Tasarrufu: ic mekanlardaki calismalarin, driinlerin ve hizmetlerin
enerji verimliligini gelistirmek ve enerji tasarrufu yapmak. Cevreye zarar vermeyen ve

surdurdlebilir enerji kaynaklarini kullanmak igin gayret géstermek.

5. Risk Azaltma: Givenli teknolojiler, binalar, ¢alisma ydntemleri ve acil
durumlar i¢in hazirlikli olarak, hem calisanlarin hem de iginde faaliyet g0sterilen
toplumun gevre, saglik ve glvenlik agisindan risklerini en aza indirmek igin gayret
etmek.

*Ceres Principles, (t.y) http:/www.ceres.org/coalitionandcompanies/principles.php (16 Nisan
2006).
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6. Giivenli Uriinler ve Hizmetler: Cevreye, sagliga ve givenlige zarar
veren Urin ve hizmetlerin kullaniimasini, Uretilmesini ve satisini azaltmak, mimkiinse
durdurmak. TUketicilere Urlin ve hizmetlerin gevreye etkileri konusunda bilgi vermek,
tehlikeli kullanimlari dizeltmek i¢in gayret géstermek.

7. Cevreyi Yenileme: Cevreyi, saghgi ve givenligi tehlikeye sokan
durumlara sebep olunursa bunlari hemen dizeltmek. Kisilere ve topluma verilen
zararlart mimkin oldugunca gidermek, gevreye verilen zararlarda gevreyi yenilemek.

8. Kamuyu Bilgilendirme: Saglhk, glvenlik veya c¢evre agisindan
isletmenin neden oldugu zararlardan etkilenecek birey veya bireyleri zaman
gecirmeden bilgilendirmek. isletmenin yakinindaki bireylerle diyalog icinde olup diizenli
olarak fikir ve tavsiyelerini almak. Tehlikeli olay ve sartlar ybnetime veya vyetkKili

makamlara bildiren personele karsi tavir almamak.

9. Yonetim Taahhitleri: Bu prensipleri uygulamak, ydnetim kurulu ve
genel madirin cevreyle ilgili bilgilerden haberdar olmalarini ve cevre politikasindan
sorumlu olmalarini saglayacak bir c¢alisma tarzi slOrdirmek. Yénetim kurulunun

Gyelerini segerken, cevreye karsi sorumlu yaklasimlari olmasini g6z éniine almak.

10. Teftisler ve Raporlar: Her yil galismalari, bu prensiplere uygunluk
acisindan degerlendirmek. Genellikle kabul gdren gevreci denetleme yéntemlerinin
zamana uygun olarak gelistiriimesini desteklemek. Her yil, kamuya agik olacak bir
CERES raporu diizenlemek.

Kurumsal sosyal sorumluluk veya toplumdan aldiginin bir kismini topluma geri
verme anlayisi, ginimiizde yiikselen bir deder olarak kabul edilmektedir. insanlik,
gevre, egitim gibi amaglara dayanan bu anlayisin 6niine gegmek mimkun degildir. Bu
anlayisi benimseyen firmalar tlketiciler, génQlli kuruluglar ve devlet tarafindan
desteklenmektedirler. Oysa bu anlayisin disinda kalan firmalar gerek tiiketici boykotlari
gerekse devletin kestigi cezalar nedeniyle zor duruma diserek rekabet avantajlarini
kaybetmektedirler.
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Yukarida bahsedilenlerin 1siginda “sosyal sorumlulugun” avantajlarini séyle

siralayabiliriz:*°

. lyi bir sosyal cevre olusturularak igletmenin kamuoyunca

benimsenmesi saglanabilir.
J Maliyet gibi gériinen bazi diizenlemeler kar olarak geri dénebilir.

J Toplumsal sorunlarin tartisiip ¢éziimlenmesinde goérev alarak

toplumun énemli bir pargasi haline gelinebilir.
J Ekolojik yapiya duyarli, cevre dostu isletmelere ulasilir.

J Yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakati saglamada 6nemli
avantajlar elde edilir.

o Gok yonlh nitelikli ¢alisanin kuruma olan baghhdin artmasina
neden olur.

o Daha genis finansman kaynaklarina ulasiimasini saglar.

. Calisanlar ve mdasteriler, organizasyona daha fazla glven

duymaya ve de@er vermeye baslarlar. Calisanlarin ve musterilerin ait
olma ve baglilk duygulari gelisir. Bunun sonucunda ¢alisanlarin devir
hizi dliser. Musterilerin satin alma sikhgi artar. Satislarin karliligi
yUkselir.

o Galisanlar arasindaki iletisim, giiven, dayanisma ve takim ruhu
glglenir. Takim galismasinin etkinligi, organizasyonel performansin ve

genel motivasyonun yikselmesini saglar.

J Organizasyonun toplumla, yerel ve merkezi devlet organlariyla

olan iliskileri gelisir ve guglenir.

0 Toplumsal sorumluluk projelerinde gérev alan kurum c¢alisanlari
bilgi, beceri ve deneyimlerini gelistirirken kendilerine olan giivenleri daha

9 Nalbant, s.197.
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yUksek, yaratici distinebilen ve sorun ¢ézme yetenekleri gelismis Kisiler
haline gelirler.

Sosyal sorumlulugun baslica dezavantajlar sunlardir:*

o Sosyal faaliyetlerin Grin maliyetlerine yansitiimasiyla fiyatlar
artar, bu da pazar kaybina neden olabilir.

. Sosyal faaliyetler igin yeni insan kaynagina ihtiya¢ duyulabilir.

. isletme sahip, ortak veya yoneticilerinin sosyal konulara fazla
duyarli davranmalari, 6rgitsel amagclardan uzaklasilmasina neden

olabilir.

Yukarida belirtilen dezavantajlar artan ¢evre bilici sayesinde uzun vadede
ortadan kalkacaktir. GUnki kisa vadede fiyatlarin gevreyi korumaya yoénelik sosyal
sorumluluk faaliyetleri nedeniyle artis gdstermesi firmanin pazar kaybina neden
olabilirken uzun vadede gevre bilinci artan tlketicilerin gevre dostu Uriinlere daha fazla
0demeye razi olmalariyla birlikte firmalar, rakiplerine karsi rekabet avantaji
yakalayabileceklerdir.

2.1.1. Suardirilebilir Kalkinma ve Cevre

CGevre sorunlarinin 20. yUzyilin son geyreginde tum diinyada gindemin (st
siralarinda yer almaya baslamasinin temel nedeni, insanlik igin oldukga Urkdttcu bir
gelecegin netlesmeye baslamasidir. Giderek kirlenen, dogal kaynaklari hesapsizca
tiketilen bir dinyada slrekli artan ¢evresel bozulmanin, yoksullugu ve esitsizligi de
beraberinde hizlandirdigi iyice anlasilir hale gelmistir. iste bu dénemde, yoneticiler,
insanhgin ¢ikis yolunun cevre ile kalkinma arasinda yasamsal bir képri kurulmasinda
yattigini ve gelismenin sirdUrulebilir olmasina bagll bulundugunu gérmeye
baslamiglardir.®’

Sorunlari ¢déziminde amag herhangi birini tercih etmek degil, ikisini bir arada
birbirinden en az zarar gdrecek sekilde barisik tutabilmektir. Cevre Kkalitesinin

%0 Nalbant, s.197.

' A.Asim Arar, “Yerel Gindem 21", Uluslararasi Ekonomik Sorunlar Dergisi, Sayi.6,
http://www.mfa.gov.tr/MFA tr/Yayinlar/DisisleriBakanligiYayinlari/EkonomikSorunlarDerqisi/Sayi
6/YerelGlindem21.htm (12 Aralik 2005), s.1.
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endustriyel gelismeyle bir arada saglanabilecegi, isletmelerin Gretim slreglerini ¢evre
kalitesiyle, verimlilik ve karliigi bir arada saglamak U(zere degistirebilecekleri fikri
sanayiye hakim olmaya baslamistir.’® Bagka bir deyisle, bir yandan doga korunmali ve
cevresel sorunlara ¢6zim getirilmeli, diger yandan da insanlarin ihtiyaglari
karsilanmali, Uretim ve tiketim yapiimalidir. Bu dengeyi sagladik¢a, insan ve doga i¢
ice yasayabilir. Dengeyi saglamak igin bir takim ekonomik yaklagimlar ileri strtimekte
ve uygulanmak istenmektedir. Ekonomik yaklasimlar sayesinde Ulkelerde insan-doga
dengesi olusturulmakta ve c¢evre korumasi yapilmaya c¢alisiimaktadir.  Cevre
sorunlariyla ilgili bu ekonomik yaklagimlari su sekilde agiklayabiliriz:*®

Sirdirilebilir Kalkinma

Ekonomik kalkinmanin yeni bir sekli olan bu model, hem dogal kaynaklarin
etkinligini hem de c¢evresel kalitenin korunmasini géz éntinde bulundurarak ekonomik

blylme ile ekolojik dengeyi birlikte ele almaktadir.
Eko-Kalkinma

Eko-kalkinma kavrami, “ekolojik ydnden saglikl kalkinma stratejisi” anlamina
gelmekte, yerel ve bdlgesel kalkinmanin, ¢evrenin potansiyeli ile uyumlu olmasi, dogal
kaynaklarin uygun ve rasyonel kullanimina 6zen gdsteriimesi ve uygulanacak
organizasyon sekillerinde ve teknolojik yeniliklerde, dogal ekosistemlerin ve
sosyokdltirel yapinin bozulmamasina dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedir.

Fayda-Maliyet Analizi

Yapilacak olan yatirimlarin meydana getirebilecegi muhtemel cevresel etkiler
Onceden tahmin edilerek fayda-maliyet analizindeki hesaplamalara dahil edilir ve

cevresel sorunlar karar verme asamasinda ¢ézilmeye calisilir.

Sdrddrllebilir kalkinma; buglnki kusaklarin yasam kalitesini yUkseltirken,

gelecek kusaklara yasam kalitelerini ylkseltme sansi verecek bir diinya birakmaktir.

%2 Birdogan Baki, “Cevresel Uretim Yénetimi ve Ambalaj Sanayi Firma Yéneticilerinin Konuya
Yaklasimlari”, Oneri Dergisi, Cilt.6, Say1.22, (Haziran 2004), s.104.
%3 Bircan, s.6-8.
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isletme faaliyetlerinin gergekten sirdirilebilir bir yaklagim icinde yuritilebilmesi igin
sanayi bu (¢ unsuru da dikkate almaldir:>*

Cevre: Cevre serbest bir mal olarak degil, ekonominin bir pargasi olarak
degerlendiriimelidir. Cevre degerlerinin korunmasi, yenilemeyen dogal kaynaklarin
minimum 6lgtde kullanimi ve kirleticilerin minimum emisyonu demektir. Ekosistem bitki

ve hayvan tirlerinin kaybini énleyecek sekilde korunmalidir.

Esitlik: Dlinyanin karsi karsiya bulundugu en blylk tehditlerden biri
gelismekte olan Ulkelerin gelismis Ulkelerle ayni standartlarn yakalamak igin blylimek
istemesidir. Bu amacin ¢evreye 6nemli Olglide zarar verecegi agiktir. Dolayisiyla
esitlige daha fazla 6nem verilmeli ve gelismekte olan Ulkelerdeki fakirlik sorunu ele
alinmahdir. Gelismekte olan toplumlarin korunmasi ve onlarin dogal kaynaklarinin

dikkatli tiiketilmesi gereklidir.

Gelecege Doénilik Olma: Sirdlrilebilir kalkinma, toplumun, isletmelerin ve
bireylerin su anda kullandiklari zaman perspektifinden farkli bir perspektife sahip
olmalarini gerektirir. igletmeler genellikle rekabetci baskilar altinda kisa vadeli
kazanglar icin caligirken, uzun vadeli gevre koruma amaglari ihmal edilmektedir. Uzun
dénemli, gelecek nesilleri de kapsayan ¢dzimler icin uzun vadeli disiinmeye gerek

vardir.

Sirdirllebilir gelisme icerisinde yer almak isteyen isletmeler strdurdlebilir bir
is diinyasinda var olmak i¢in neler yapilmasi gerektigini agiklayan ve on alti bélimden
olusan sarddrullebilir kalkinma is bildirisine uyum géstermelidirler.

Surdirilebilir Kalkinma Is Bildirisi asagidaki béliimlerden olusmaktadir.*
Sirket Onceligi

Cevre yobnetimini en 6nemli sirket 6nceliklerinden biri ve sirdirdlebilir
kalkinmanin temeli olarak gérmek: faaliyetlerin ¢evre dostu bicimde yuritilmesi igin
gerekli politika ve programlari geligtirmek.

* Esra Nemli, “Stirdirilebilir Kalkinma ve Isletmelerin Roll”, Oneri Dergisi, Cilt.2, Say1.9, (Ocak
1998), s.291-292.

** Esra Nemli, Gevreye Duyarl isletmecilik ve Tirk Sanayisinde Cevre Yonetim Sistemi
Uygulamalari, istanbul: iSO Yayinlari, 2000, s.80.
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Biitiinsel Yonetim

Bu politika ve programlari bitiin yoénetim fonksiyonlarina ve alt birimlere
entegre etmek.

iyilestirme Siireci

Yasal dizenlemeleri baslangi¢ noktasi olarak ele alip, teknolojik gelismeleri,
bilimsel bilgi birikimini, mosteri ihtiyaglarini ve toplumsal beklentileri géz &éniinde
bulundurarak politikalari, programlari ve cevresel performansi iyilestirmeye devam
etmek: ayni cevre kriterlerini uluslar arasi alanda da kullanmak.

Caligsanlarin Egitimi

Galisanlari faaliyetlerini cevreye duyarl bigcimde surdirmeleri igin egitmek ve
motive etmek.

On Degerleme

Herhangi yeni bir projeye baslarken veya herhangi bir fabrikayl kapatirken

ortaya ¢ikabilecek cevresel etkileri 6nceden degerlendirmek.
Uriinler ve Hizmetler

Gevreye zararl etkisi olmayan, givenli bigcimde kullanilabilen, enerji tiketimi
disik olan, yeniden kullanilabilen ya da dénUstirilebilen Griin ve hizmetler Gretmek.

Miisteri Egitimi

Gerekli gorilen durumlarda mdasterileri, dagiticilari ve toplumu, piyasaya
sunulan dranlerin glvenli kullanimi, sevkiyati, depolanmasi ve atiimasi konularinda
bilgilendirmek; hizmetler igin de benzer kurallar uygulamak.

Uretim Faaliyetleri

Fabrikalari ve faaliyetleri enerji ve malzemelerin verimli kullanimi, yenilenebilir
kaynaklarin strddrOlebilir kullanimi, ¢evreye zararli etkilerin ve atiklarin minimize

edilmesi prensiplerini géz éniinde bulundurarak tasarlamak ve c¢alistirmak.
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Aragtirma

Sirketle ilgili hammaddelerin, Grlnlerin, sireglerin, emisyonlarin ve atiklarin
cevreye etkileri ve bu etkilerin minimize edilmesi konusunda arastirma yapmak veya
yapiimakta olan arastirmalari desteklemek.

Proaktif Yaklasim

Uriin ve hizmetlerin (iretim ve pazarlama faaliyetlerini bilimsel ve teknik bilgi
birikimiyle tutarli bicimde degistirmek; geri ddntst olmayan ¢evresel etkileri 6nlemek.

Tedarikciler ve Birlikte Calisilan Firmalar

Bu prensiplerin sirketin birlikte ¢alistigi veya isbirligi yaptigi firmalar tarafindan
benimsenmesini saglamak: onlarin uygulamalarinin girketinkilerle tutarli hale gelmesi
icin calismak; ayni sekilde tedarikgilerinde bu prensipleri benimsemesini tegvik etmek.

Acil Durumlara Hazirlikli Olma

Cevreye ciddi zararlarin verilebilecegi riskli durumlarda, zararin sinirlar étesi
etkileri g6z éniinde bulundurularak, yetkili birimlerle ve ¢evre halkiyla iliski kurarak acil
durum planlari gelistirmek.

Teknoloji Transferi

Cevre dostu teknolojilerin ve ydnetim metotlarinin endistriye yayilmasina
katkida bulunmak.

Ortak Faydaya Katkida Bulunmak

Cevre koruma bilincini artiracak kamu politikalarinin, firma, hikimet ve
hikimetler arasi dlzeylerde programlarin ve egitim g¢alismalarinin gelistiriimesine

katkida bulunmak.
Endiselerin Dile Getirilmesine Acik Olmak

Calisanlarla ve toplumla acik iletisim kurmak; faaliyetlerin, Grlnlerin, atiklarin
potansiyel zararlarina ve etkilerine iliskin kaygilari énceden tahmin etmek ve
cevaplandirmak.
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Uygunluk ve Denetim

Cevresel performansi 6lgmek, dizenli ¢cevre denetimleri gergeklestirmek, bu
prensiplere, vyasal dlzenlemelere ve sirketin dlzenlemelerine  uygunlugu
degerlendirmek: Yonetim Kurulu’na, pay sahiplerine, ¢alisanlara ve topluma dizenli
olarak bilgi vermek.

Dlnyanin 6nde gelen teknoloji sirketlerinden Xerox'un, 2005 Yili Cevre, Saglik
ve Gulvenlik Raporu, firmanin hedefleri ile strdirilebilir cevre vizyonunun ayni gizgide
gittigini gostermektedir. Xerox’un cevre dostu Uretim anlayisi, firmanin hedeflerini
gergeklestirirken ¢evreyi kirletmeden, ¢evre saghdini koruyarak is hedeflerine
ulasilabilecegini ortaya koymaktadir.

Xerox’'un, takip ettigi strdurdlebilir cevre koruma programi ile bugine kadar
ulastigr 6nemli sonuclar su sekilde siralanmaktadir;

o Xerox, 2005 yilinda “ENERGY STAR” programi kriterlerine uyarak 1,1
milyon evi bir yil boyunca aydinlatmaya yetecek, 1,4 milyon megavat saatlik ener;ji
tasarruf etti.

. Xerox, izlenen surdurdlebilir cevre koruma programi sayesinde, yaklasik
50 milyon ton agirhginda, 8600 Afrika Fili'nin agirigina esit bir atik malzemenin
cevreye atilmasini dnledi.

. Enerji tlketimi ylzde 3 azalirken, enerji tasarrufundaki gelismeler
Xerox’un 2002 ile 2004 yillar arasinda gaz emisyonunu yaklagik ylizde 6 azaltmasini
sagladi.

L Xerox’un tim yeni Granleri, gUrdltl, ozon ve toz emisyonlarinin en aza

indirgenmis bir ortamda Uretildi.

L Xerox Urlnlerinin yizde 97’si, uluslararasi ENERGY STAR programinin

ve Kanada Gevre Koruma Ajansi’nin standartlarini birebir karsihyor.

o iscilerin bagina gelebilecek zararlari ortadan kaldirmay1 amaglayan “Sifir
Kaza Programi” uygulanmaya baslandigi 1997 yilindan bu yana, Xerox'ta is yeri
kazalarini ylizde 54 oraninda azaltti.
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2.1.2. Surdurulebilir Kalkinma ve Pazarlama

Dinya nifusunun kontrolsiz bir sekilde artisi sonucunda Uretim ve tiketim
dogal kaynaklarin yenilenemez sekilde tiiketiimesine neden olmaktadir. Kalkinmanin
surdurdlebilir olmasinda pazarlamaya c¢ok Onemli goérevler dismektedir. Refah
seviyesini arttirmak isteyen tilketicilerin bitmek bilmeyen isteklerinin tlikenme
tehlikesiyle karsi karsiya olan dogal kaynaklar ile karsilanmasi ya da daha dogrusu

ybnetiimesi ancak pazarlama faaliyetleri ile mimk{n olabilecektir.

Ekonomik faaliyetlerin blUydk bélim0U insan ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilayan tlketim firsatlarini sunan ve tesvik eden pazarlama slreci ile
gerceklestiriimektedir.*® Toplumdaki cevreci bilinclenme diizeyi artana kadar pazarlama
hem tuketicilerin bitln isteklerini karsilamaya ¢abalamis hem de daha fazla tiketimi
tesvik etmistir.

GUnimuzde ise artan cevresel kaygilar dolayisiyla pazarlamanin roli
degismektedir. Giin gectikge daha ¢ok tlketicinin yesil Grlinler talep etmesi igletmelerin
faaliyetlerinde dogal cevreyi de karar mekanizmalarina dahil etmesine neden olmustur.
Pazarlama faaliyetlerinin isletme faaliyetlerinin odak noktasi olmasi pazarlamanin

6nemini ortaya koymaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin cevreci bakis agisiyla yeniden ele alinmasi
gerekmektedir. Oncelikle tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin cevreyle dost Urlinlere
yonlendiriimesi saglanmalidir. Bunu yapabilmek icin tiketicilerin bilgilendiriimesi ve
egitilmesi gereklidir. Daha sonra ise yonlendiriimis istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi igin
gevreye zarar vermeyen Uriinler Uretilmelidir. Burada gevreye zarar vermeyen {rlinden
kasit Grindn dretim 6ncesinde, Uretim esnasinda, Urinun kullanimi sirasinda ve Griin
islevini yitirdikten sonra bile yani Orliniin hayati boyunca cevreye zarar vermeyecek

UrGndar.

Pazarlamayl cevreyle uyum icerisinde dogru bir sekilde kullanabilirsek
kalkinmanin sdrdurllebilir olmasini saglayabiliriz. Pazarlamanin ginimizdeki roll
toplumun buglnk( ihtiyaclarini karsilayan mal ve hizmetler (retirken toplumun
gelecekteki intiyacglarini kargilayabilme olanagindan édiin vermemektir. Boylelikle dogal

% Mert Uydacli, Yesil Pazarlama: is Ahlaki ve Cevresellik Agisindan Yaklagimlar, istanbul:
Tlarkmen Kitabevi, 2002, s.72.
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kaynaklar daha verimli kullanilacak ve ¢evreye verilen zarar minimuma indirilecektir. Bu

da dogal cevre ile ekonomik blyiime yani kalkinma arasinda bir denge saglayacaktir.
2.2. Cevre Sorunlarinin Farkina Varilmasi

Uretim ve tiiketimdeki bas déndiriicii gelismenin, tabiatta kurulu dengeyi
bozarak, ¢evre sorunlari ortaya cikarmasi nispeten yeni bir olaydir. Aslinda cevre
sorunlari eskiden de mevcut olmakla beraber, boyut¢ca kic¢ikliga kaynaklar Uzerinde
giderilemeyecek zararlar olusmasini engelliyordu. Ne var ki ginimizde durum
degismis; teknolojide ve Uretimdeki bas déndirlci gelismeler tabiat (zerinde yikici ve
yok edici etkiler yapmaya baglamistir.>’

Gevre kirliliginin boyutlarinin ve zararh etkilerinin artmasi kalkinma ve blylime
gabalarinda gevre konusuna olan duyarhlidi artirmistir. Bu cabalar &ézellikle gelecek
nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye disirmeden bugink( neslin ihtiyaglarini kargilamak
olarak ifade edilen “slrdurilebilir kalkinma” kavraminin gerek ulusal ve gerekse
uluslararasi boyutta 6nem kazanmasina neden olmustur. Bu ise kalkinma ve blyime
cabalarinda doga ve cevrenin azami dlclide korunmasina yonelik titizlik géstermek
gerektiginin ne kadar 6nemli olacagini ortaya koymustur.

GUnimuzde ¢evre sorunlari, hem kiresel hem de ulusal bir endise kaynagidir.
Bu sorunlar sadece yakin gevredekilere degil, bir bitin olarak diinya toplumuna ve
gelecek nesillere agir maliyetler yiiklemektedir.*®

Kimi arastirmalar, son 20 ylizyllda yasanmayan c¢evre kirlenmesinin, son 25
yilda ortaya ciktigini géstermektedir.>®

Tiketiciler icin cevrecilik 1960’larda bir “uyanma zamani”, 1970’lerde
“harekete gegcme dénemi”, 1980’lerde “hesapli olma zamani” ve 1990’larda “pazardaki
gii¢” olarak tanimlanmistir. Ozellikle bu son ddnemde tiiketiciler, dogal kaynaklari

* Cihan Dura, Gevre Sorunlari Ve Ekonomi, istanbul: Ttrkiye Cevre Vakfi Yayinlari, 1991, s.3.
% C.Can Aktan ve istiklal Y. Vural, Globallegme: Firsat mi, Tehdit mi? , istanbul: Zaman Kitap,
2004, s.45.

% Serap Cabuk ve M.A.Burak Nakiboglu, “Cevreci Pazarlama ve Tiketicilerin Cevreci
Tutumlarinin Satin Alma Davranislarina Etkileri ile Iigili Bir Uygulama”, Gukurova Universitesi
SBE Dergisi, 2003, Cilt.12, Sayi.12, http://sosyalbilimler.cukurova.edu.tr/dergi.asp?dosya=4 (12
Aralik 2005), s.41.
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kullanmanin sinirlari oldugunun ve dusunllenden ¢ok daha hassas gercekleri

bulundugunun farkina varmislardir.®
2.3. Cevre Sorunlarinin Cesitleri

Literatirde Uzerinde agirlikla durulan 4 &6nemli ¢evre sorunu tdrd

bulunmaktadir. Bunlar;
o Hava Kirliligi
. Su Kirliligi
o Toprak Kirliligi
. Gurdlta Kirliligi
2.3.1. Hava Kirliligi

“Belli bir kaynaktan atmosfere birakilan kirleticilerin, havanin dogal bilesimini
bozarak, onu canlilara ve esyaya zarar verecek bir yapiya dénustirmesine hava kirliligi

denmektedir”.®

Hava kirliligini kaynaklarina gére 3'e ayirabiliriz;**
. Isinmadan Kaynaklanan Hava Kirliligi:

Ulkemizde 6zellikle 1sinma amagh, disik kalorili ve kilkirt orani yiiksek
kémurlerin yaygin olarak kullaniimasi ve yanlis yakma tekniklerinin uygulanmasi hava
kirliligine yol agmaktadir.

% Stavros P. Kalafatis ve Digerleri, “Green Marketing and Ajzen's Theory of Planned Behavior:
A Cross-market Examination”, Journal of Consumer Marketing, Vol.16, No.5, (October 1999),
S.442.

®" Rusen Keles ve Can Hamamci, Gevrebilim, 3. Basim, Ankara: imge Kitabevi, 1998, s.82.

62 Mehmet Efendi, “Cevre ve Sayistay”, Gevre ve Sayistay, Ankara:T.C. Sayistay Baskanligi,
2005, http://www.sayistay.gov.tr/yayin/elek/elekicerik/sbn50CevreveSayistay.pdf (25 Ocak
2006), s.19.
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o Motorlu Tasitlardan Kaynaklanan Hava Kirliligi:

Nufus artisi ve gelir diizeyinin yikselmesine paralel olarak, sayisi hizla artan
motorlu tasitlardan c¢ikan egzoz gazlari, hava kirliliginde 6nemli bir faktér
olusturmaktadir.

. Sanayiden Kaynaklanan Hava Kirliligi:

Sanayi tesislerinin kurulusunda yanhs yer segimi, gevre korunmasi agisindan
gerekli tedbirlerin alinmamasi (baca filtresi, aritma tesisi olmamasi vb.), uygun
teknolojilerin kullanilmamasi, enerji Ureten yakma Unitelerinde vasifsiz ve yilksek
kikortlo  yakitlarin - kullanilmasi, hava kirliligine sebep olan etkenlerin basinda
gelmektedir.

Havayla kirliligiyle ilgili en 6nemli iki sorun sera etkisi dolayisiyla kiresel

ISinma ve ozon tabakasinin delinmesidir.
Sera Etkisi

Dinyanin atmosferi 1s1gda ve glnesten gelen ultraviyole I1sinlara karsi
gecirgendir. DUnyamiz bu isinlari sogurarak isinmakta ve bir kismini geriye
yansitmaktadir. Basta karbondioksit olmak Uzere su buhari, metan, azot oksitler ve
kisaca CFC olarak bilinen kloroflorokarbonlar, yeryliziniin geriye yansittigi isinlarin bir
kismini sogurur ve yerkirenin daha da isinmasina neden olurlar. Bu i1sinmaya,
seralarda gerceklesen isinmaya benzedigi icin, sera etkisi adi verilir.?®

Enerji Uretimi, 1sinma, ulagim gibi "yakmaya" dayanan insan faaliyetleri
sonucunda atmosferde CO, ve is1yi tutan diger gazlarin miktarindaki artis, atmosferin
Isisinin ylUkselmesine sebep olmaktadir. Bu da kiresel 1sinma olarak ifade edilir.
Kiresel 1sinmaya bagli iklim degisikliginin, kar értisindn, kara ve deniz buzullarinin
erimesi, deniz seviyesi yikselmesi, iklim kusaklarinin yer degistirmesi, siddetli hava
olaylarinin, tagkinlarin ve sellerin daha sik olugsmasi ve etkilerinin kuvvetlenmesi,

kuraklik, c¢ollesme, salgin hastaliklar, tanm zararlilan gibi insan yasamini

%% Sevil Upal, Ebru Manguhan ve Ahmet Alp Sayar, Cevre Bilinci, Bilgisi ve Egitimi, istanbul:
Marmara Universitesi Yeni Teknolojiler Arastirma ve Gelistirme Merkezi Yayini, 2001, s.160.
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sosyoekonomik sektorleri ve ekolojik sistemleri dogrudan ya da dolayli olarak

etkileyebilecek 6nemli sonugclar olacagi 6ngériilmektedir.®*

insanlarin gesitli faaliyetlerinin kiiresel 1sinmaya katkisi sdyledir:®°

J Enerji kullanimi %49,
J Endustrilesme %24,
o Ormansizlasma %14,
L Tarim %13'tr.

Sera etkisinin azaltilarak kiresel 1sinmanin dnline gegilebilmesi icin sera
etkisine neden olan sera gazlarinin emisyonlarinin indirilmesi gerekmektedir. BM iklim
Degisikligi Gergceve Sbézlesmesi'nin hayata gegirilmesi amaciyla Kyoto'da olusturulan
protokol, sanayilesmis Ulkelerdeki sera gazi  emisyonlarinin indirilmesini
hedeflemektedir. Atmosferdeki sera gazi birikimlerini, insanin iklim sistemi Gzerindeki
tehlikeli etkilerini dnleyecek bir dizeyde durdurmayi amaclayan protokole goére
sanayilesmis Ulkeler, 2008—-2012 yillari arasinda, iklim dengesi Uzerinde tehdit
olusturan basta karbondioksit olmak Ulzere gaz salinimlarini 1990 yilindaki seviyenin
ylzde 5,2 altina cekecekler. Bu sayede sera etkisi azaltilarak klresel iklim
degisikliklerinin édnlenmesi ve dogal dengenin korunmasi amaglanmaktadir. Protokole
bugine kadar 39'u sanayilesmis, 140'tan fazla Ulke imza koymustur. Sanayilesmis
Ulkeler arasinda yer alan ve atmosfere salinan sera etkisine yol agan gaz salinimindan
tek bagina ylzde 36,1’inden sorumlu olan ABD ile ylizde 2,1’inden sorumlu Avustralya
ise protokole halen taraf olmayi reddetmektedir. Turkiye, Kyoto Protokoliine ABD ile
birlikte imza atmayan Ulkelerden biridir. TUrkiye taraf olmadigi i¢in herhangi bir sayisal

sera gazi indirimi taahh(t etmemistir.
Ozon Tabakasinin incelmesi

Atmosferde az miktarda bulunan ozon gazi olusturdugu ozon tabakasi
sayesinde yerylzindeki tim canli varliklari gtinesin 6ldirtica ultraviole 1sinlarina karsi
koruyan bir kalkan gérevi gérmektedir. Oliimciil ultraviyole isinlarinin (UV-C) tiim dalga

% Birol Kovancilar, “Kiiresel Isinma Sorununun Cézimiinde Karbon Vergisi ve Etkinligi”,
Ydnetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt.8, Sayi.2, (2001), s.8.
®° Sera Etkisi, (t.y.) http://www.gumuscevre.org/kirl-toprak.htm (12 Mart 2006).
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boylarini, ¢ok sayida yasam tirine zararlh olan UV-B dalga boylarinin ¢ogunu ve
deriye zarar veren UV-A dalga boylarinin bir kismini sogurarak yerytiziine ulagsmasina
engel olmaktadir.®®

Atmosferdeki ozon gazi igin ¢ok hassas bir denge s6z konusudur. Bu gaz
atmosferin Ust katmanlarinda bir tabaka olusturur ve bu gaz tabakasi glinesten gelen
Oldurdcd 1sinlan filtre eder. Bu sayede yerylziine ulasabilen isin miktari canl varlklar
icin yararli bir sekle déniisiir.®” Bu tabakanin ozon derisiminde kaydedilen azalma,
ozon tabakasinin incelmesine neden olmaktadir. Ozon derisimindeki %1’lik bir disUs,
yerylzine ulasan ultraviyole iginlarinda %2’lik bir artisa ve baglantili olarak da deri
kanseri gibi hastaliklarda ayni oranda bir artisa neden olmaktadir.®®

Ozon tabakasindaki incelmenin baslica sorumlusu insanlar tarafindan Uretilip
atmosfere salinan bazi kimyasallardir. Bu kimyasallarin basinda kloroflorokarbonlar
(CFC) gelmektedir. Turkiye, taraf oldugu Ozon tabakasini incelten gazlarin kullanimini
yasaklayan Montreal Protokoli’'ne uygun yeni yasalar ¢ikarmistir. Resmi Gazete’de 23
Mayis 2006 da yayimlanarak yirirlige giren ‘Ozon Tabakasini incelten Maddelerin
Azaltlmasina iliskin Yénetmelik’; Ozon’a zarar veren maddelerin ithalati ve

kullaniminin yasaklanmasini dngérmektedir.

Montreal Protokoll uyarinca, Triklorflormetan (CFC—11), Diklordiflormetan
(CFC-12), Triklortrifloretan (CFC-113), Diklortetrafloretan (CFC-114),
Klorpentafloretan (CFC—115) gazlarinin ithalati 1 Ocak 2006 tarihinden, trikloretan
(metil  kloroform) gazinin ithalati ise 1 Ocak 2008 tarihinden itibaren
yasaklanmaktadir.®® Diinyayl saran ozon tabakasi icin zararl olabilecek tiim (riinleri

retimden kaldirmak ve kullanmamak ozon tabakasini korumada bir zorunluluktur.”
2.3.2. Su Kirliligi

Su, tim canllarin yasamasi icin hayati 6neme sahip bir maddedir.
Dlnyamizin 3/4’Unin sularla kaph oldugu ve insan bedeninin de yaklasik ayni oranda

% Unal, 5.163.
®7 Sera Etkisi, (t.y.) http://www.gumuscevre.org/kirl-toprak.htm (12 Mart 2006).
%8 Unal, s.163.
% Ozon'u Delen Gazlar Tirkiye'de Yasak, 29 Mayis 2006, http://www.ntvmsnbc.com/news/
374205.asp (06 Haziran 2006).
ilhan Talinli, Sorularla Cevre, istanbul: Cekil Vakfi Yayini, 1998, s.37.
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sudan olustugu bilinmektedir. Ancak yeryilziindeki su kaynaklarinin yaklasik %0,3’U
kullanilabilir ve igilebilir 6zelliktedir.

Nifusun hizla artmasi, buna karsilik su kaynaklarinin sabit kalmasi ve hizla
kirlenmesi nedeniyle, kullanilabilir su gereksinmesi her gecen glin artmaktadir.
1940-1980 yillari arasinda Diinyada su kullanimi iki katina ¢ikmistir.”' insanoglu, su
gereksinmesini ylizeysel sular ve yeralti su kaynaklarindan karsilamaktadir.

Dogal olarak kirlenmemis bir su ortaminda bulunan canlilar o su ortamiyla
belirli bir denge i¢indedirler. Distan gelen herhangi bir olumsuz etken (bu etken suya
karisan bir kirletici olabilir) o ortamdaki dodal dengeyi bozabilir. En genel anlamiyla su
kirlenmesi, su ortaminin dogal dengesinin yani mineral orani, tat, berraklik, asih
partiktllerin bozulmasi seklinde tanimlanabilir. Ancak su kaynagindaki dogal dengenin
bozulmasi, bazi kullanim amaglari icin 6nemli olmayabilir. Ornegin bir su kaynagi
sadece ulasim amaciyla kullaniliyorsa, bu su kaynagindaki dodal dengenin bozulmasi,
su Grlnleri yetistiriimesinde kullanilan bir sun kaynagindaki dogal dengenin bozulmasi
kadar dnem tasimayabilir.”? Bu yaklasimla su kirlenmesinin diger bir tanimini, “suyun
yararl kullanimini etkileyecek miktarlarda kimyasal, fiziksel ya da biyolojik maddelerin

katilmasiyla kalitesinin bozulmas!” olarak da verebiliriz”.”

Su kirliliginin temel nedenleri olarak; tarimsal faaliyetler, sanayilesme ve
yerlesim yerleri olarak i¢ temel baslikta siralanabilir:"*

o Tarimsal Faaliyetlerin Neden Oldugu Kirlilik:

Tarimsal faaliyetler tarla tarimi ve hayvancilik adi altinda kimelendirilebilir.
Gerek tarla tarimi igin gerekli olan tarimsal girdilerin kullanimi, topragin islenmesi,
gerek hayvancilik yaparken olusan atiklar kirlilige kaynaklk ederler. Her turli tarimsal
faaliyet sonucu ortaya cikan kati ve sivi atiklarin neden oldugu kirlilige tarimsal kirlilik
denir. Tarimsal kirlilik dért kimede toplanabilir.

"' Efendi, 5.20. _

2 Eser Sahan, ve Fazil Biren, Cevre ve Sorunlari, Istanbul: _Harp Akademileri, 1994, s.110.

8 Ferzan Bayramoglu Yildirim, Gevre Terimleri S6zIigd, Istanbul: IULA-EMME Yayini, 1992,
s.45.

" Sahan, s.58.
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a) Toprak Asinmasindan Kaynaklanan Kirlilik

b) Gibrelemenin Yol Actigi Kirlilik

¢) Hayvan Atiklarinin Olusturdugu Kirlilik

d) Tarimsal Miicadele ilaglarindan Kaynaklanan Kirlilik
. Sanayi Faaliyetlerinin Neden Oldugu Kirlilik:

Sanayi UrOnlerinin atiklar ile kirletmenin yani sira, sanayi kuruluglarinin sivi
atiklari da dogrudan su kirliligine neden olurlar. Sanayi faaliyetlerinden kaynaklanan
kirlilik, kirleticinin niteligine gére asagidaki gibi kimelendirilir.

a) Kimyasal Kirlilik
b) Fiziksel Kirlilik
c) Fizyolojik Kirlilik
d) Biyolojik Kirlilik
e) Radyolojik Kirlilik
. Yerlesim Yerlerindeki Atiklarin Neden Oldugu Kirlilik:

Nifus artisina paralel olarak evsel kati ve sivi atik miktarlari da artmaktadir.
Yeterli altyapinin olmadigi yerlesim yerlerinde bu atiklar karistiklari sularda kimyasal,
fizyolojik ve biyolojik kirlenmelere sebep olmaktadirlar. Tehlikeli atik olarak
nitelendirilen hastane atiklari, ayri bir isleme tabi tutulmadan evsel atiklarla
karistirilirsa, evsel atiklar da zehirli atik niteligi kazanmaktadir.

a) Kati Atiklar
b) Kanalizasyon

c) Tibbi Atiklar
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2.3.3. Toprak Kirliligi

Hava ve su gibi canlilarin yasamasi igin vazgecilmez unsurlardan bir digeri de
topraktir. Toprak bitki 6rtlstiniin beslendigi kaynaklarin ana deposudur ve canlilarin

besin kaynagini olusturan ortam olarak kendisi dogal bir kaynaktir.
Toprak Kirliligi:"

Topragin Ustlne ve icine birakilan zararli atik maddelerin toprak niteligini
bozma olayidir.

Topragin verim gicint disdrecek, optimum toprak 6zelliklerini bozacak her

tarla teknik ve ekolojik baskilar ve stireglerdir.

Topragin fiziksel, kimyasal, jeolojik ve biyolojik &zelliklerinde meydana gelen

ve arzu edilmeyen degisimlerdir.

Toprak Kirliligi, toprakta yanlis tarim teknikleri, yanhs ve fazla gubre ile
tarimsal muicadele ilaglarn kullanma, atik ve artiklari, zehirli ve tehlikeli maddeleri
topraga birakma sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bazi insan etkinlikleri topragi
dogrudan kirletirken, bazisi da, édnce hava ya da su kirliligine neden olup ardindan

toprak kirliligine yol agmaktadir.”
Topragin kirlenme nedenleri asagidaki gibi kiimelendirilebilir;””
a) Hava Kirliliginden Kaynaklanan Kirlenme,
b) Su kirliliginden Kaynaklanan Kirlenme,

C) Tanmsal Micadele laglari ve Kimyasal Giibrelerden

Kaynaklanan Kirlenme,
d) Kati Atiklardan Kaynaklanan Kirlenme.

Toprak kirlenmesi, ¢evre Kirliligi sorunlari arasinda genel olarak en az 6nem
verilenidir. Oysa toprak, yerine konmasi en zor dogal kaynaklarin basinda gelmektedir.

> Necmettin Cepel, Toprak Kirliligi Erozyon ve Cevreye Verdigi Zararlar, istanbul: Tiirkiye
Erozyonla Micadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklari Koruma Vakfi Yayinlari, 1997, s.3.
76
Sahan, s.64.
7 Sahan, s.64.
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Turkiye’de her yil yaklasik 450 milyon ton topragin asinim yoluyla yitirildigi
disUnUlmektedir. Tarimda iyi bir (rlin alabilmek i¢in derinligi en az 80 cm. olan bir
toprak Ortlisii gerekmektedir ki bunun olugmasi icin de 2000—-3000 yillik bir siire s6z
konusudur.”® Bu rakamlar g6z dniine alindiginda toprak kirlenmesinin ne kadar énemli

oldugu ve gereken ilginin gdsterilmesi zorunlulugu ortaya ¢cikmaktadir.

Toprakla ilgili tek sorun toprak kirliligi degildir. Erozyon ve ¢éllesme basta
olmak lzere, yanls toprak kullanimi (verimli tarim topraklarinin yerlesime ve endustriye
tahsis edilmesi vb.), toprak endistrisi ve maden ocaklari da énemli toprak sorunlarina

neden olmaktadir.”®

Hava, su ve toprak, ekosistem iginde birbirleri ile strekli bir iligki icindedir.
Yeryuzindeki sular gines isinlari ile 1sinarak buharlasirlar. Buharlasan su atmosferde
bulut olusumunu saglar. Olusan bulutlar yagmur ve kar olarak yerylziine su olarak
dénmekte, bir kismi ylizeyde gbller ve akarsular da kalirken, dnemli bir kismi topraga
ve hatta topragdl da gecerek yeralti sularina karismaktadir. Ekosistemdeki bu
dénisimden de anlasilacagl gibi aslinda hava, su ve topraktan herhangi birini
kirletmek, 6tekileri de kirletmek demektir.2°

2.3.4. Garalta Kirliligi

Kentlesme, endulstrilesme ve teknolojik gelismeler giderek daha gurdltdll
yasam bicimlerini dogurmaktadirlar. Girtltd bir saglik ve gevre sorunu olarak ortaya
¢cikmaktadir ve her gecen gun etkisini arttirmaktadir.

IULA’nin Cevre Terimleri S6zI0gu gUrdltiyd, “insanlar Gzerinde olumsuz
fizyolojik ve psikolojik etkiler yaratan, arzu edilmeyen sesler” diye tanimlamistir®’.
Ozellikle biyik kentlerimizde giriiltd yogunluklari oldukca yiiksek seviyede olup,
Diinya Saglik Orgitii'nce belirlenen élcilerin tizerindedir.

Kent gUrdltisini artiran sebeplerin basinda trafigin yogun olmasi, sirtcilerin
yersiz ve zamansiz klakson ¢almalar ve belediye hudutlari igerisinde bulunan endistri
bélgelerinden ¢ikan gurultiler gelmektedir.

8 Fiisun Cataltag, “Cevre Sorunlari ve insan Haklar”, Bilim ve Teknik Dergisi, Cilt.13, Say!.153,
gAQustos 1980), s.8.

° Efendi, s.22.

8 Uydacl, s.30.

81 Yildirim, s.23.
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Meskenlerde ise televizyon ve muizik aletlerinden c¢ikan ylksek sesler,
zamansiz yapilan bakim ve onarimlar ile bazi isyerlerinden kaynaklanan gurdltller
insanlarin isitme saghgini ve algilamasini olumsuz ydnde etkilemekte, fizyolojik ve
psikolojik dengesini bozmakta, is verimini azaltmaktadir.

Onemli giriilti kaynaklari sunlardir:%2
. Trafik glraltast
. Endustri gardltasa
. insaat gurltisi
. Yerlesim alanlarinda olusan gurtilti
. Havaalaninda olusan gurdltQ
Guriltinan insanlar Gzerindeki etkileri sunlardir:®
. Kisileri huzursuz eder,
. Sdzel iletisimi engeller,

. Galisma etkinligini azaltir, diistinmeyi engelleyebilir. Bellekle ilgili
calismalar, sdzcik 6grenme amaciyla yapilan ¢alismalar guraltiden
etkilenmektedir.

. Uykuda rahatsiz eder, uykuya dalmayi glclestirir,
. isitme duyusu ve yollarinda zararlara yol acar.

. Davranis bozukluklarina neden olabilir. (Sinirlenme,
heyecanlanma)

82 T.C. Cevre ve Orman Bakanhgi, Turkiye Cevre Atlasi, 2004,
http://www.cedgm.gov.tr/cevreatlasi.htm (22 Subat 2005), s.438-439.

% Cagatay Gler ve Zakir Gobanoglu, Guriilti, 1. Basim, Ankara: T.C. Saglk Bakanlig
Yayinlari, 1994, s.13.

46



. Karakter degisikliklerine neden olabilir. Egilimi olanlarda
sorunlarin ve bunaltilarin agirlasmasina yol agar. Cabuk sinirlenme ve

kizginhga yol agar.

. Ogrenme yasantilarinin olumsuz etkilenmesi dzellikle okullarda
belirgindir. Grdltali bolgelere yakin olan okullarda 6grenme etkinligini
azaltici etki yapmaktadir. Okuma, anlama, Ogrenme dizeyini

azalttigindan okul saghgi agisindan da énemli olabilir.

. Cocuklar gUrlltistiz ortamdakine nazaran gUrGltGli ortamda

islerini daha guclikle yaparlar.
. Seslerin arasindaki nitelik farklarinin belirlenebilmesi gliglesir.
o Problem ¢6zme yetenegdinde azalma olur.

. Aralikli ve ani gurdltd kiside ani adrenalin desarji yaratarak kalp
atis oranini, solunum sayisini, kan basincini arttirmakta, dikkat
azalmasi, uyku dizeninde bozulmalara neden olabilmektedir. Ani
gurdltide kalp hizi artmakta, gézbebeklerinde dilatasyon olmaktadir.

Gurultye maruz kalmanin siresi ve siddeti verilen zararin diizeyini belirler.
Dinya saglik orgati'nin (WHQO) belirledigi standartlara goére, isitme kaybi
olusturabilecek gurdltinin siddeti 85 desibeldir. Uzmanlar, blyUk sehirlerde gariltinin
siddetinin 80-100 desibel arasinda seyrettigine dikkat ¢cekerek, kent insaninin risk
altinda oldugunu vurguluyorlar. Ozellikle, trafik polisleri, kuaférler ve havaalaninda
calisanlar, fabrika isgileri, is makinesi operatorleri, kaportacilar, bar ya da disko gibi

ylksek ses ortaminda calisanlar risk altindaki gruplardir.®

Endustri alaninda yapilan arastirmalar gdstermistir ki; igyeri guUrGltisa
azaltildiginda isin zorlugu da azalmakta, verim ylUkselmekte ve is kazalan
azalmaktadir. Calisma ve Sosyal Gilvenlik Bakanligi verilerine gbére; meslek

hastaliklarinin %10'u, gurlltG sonucu meydana gelen isitme kaybi olarak tespit

84

Cevreye Geng Bakis, “Teknolojinin Yeni Sorunu: Gordltd Kirliligi”, Sayi.1, 2004,
http://www.cfef.gazi.edu.tr/tr/bolum/biyoloji/ cdht/mart2004.pdf (23 Mart 2005), s.17.
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edilmistir. Meslek hastaliklarinin pek cogu tedavi edilebildigi halde, isitme kaybinin

tedavisi yapilamamaktadir.®

GUndmizde gUrdlta kirliligi, blylk kentlerde yasayanlari canindan bezdiren,

sagliklarini bozan en énemli sorunlardandir.
2.4. Cevre Sorunlarinin Nedenleri

Yerylzinde c¢evre sorunlarina neden olan etkenlerin tamami antropojendir.
Yani bunlarin hemen hemen hepsi insan tarafindan meydana getiriimektedir. Mesken
ve sanayi tesislerin bacalarindan ¢ikan dumanlarin havayi kirletmesi, akarsu, gél ve
denizlerin kirlenmesi, tarim alanlarinin kullaniimaz hale gelmesi, toprak verimliliginin
azalmasi, ormanlarin tahrip edilmesi, ¢éllesme kuraklik, kitlk, sehirlerdeki carpik
yapilasma, gurllti gibi bitin problemler insandan kaynaklanmaktadir.?® insan
yerylzinde var oldugundan beri bulundugu cevreyi kendi arzusuna goére degistirmeye
ugrasmistir. Ozellikle sanayi devriminden sonra gelisen teknoloji insanin dogays
degistirme cabasinda ¢ok etkili olmustur. Ancak bu degisim genelde olumlu yénde degil
olumsuz ydnde olmaktadir. Teknik ¢agda insanoglunu tehlikeli bir hirs sarmistir, o da
doganin degismez yasalarina aldirmadan endUstriyel gelismelerin slrdlrllebilecegi
diistincesidir. Sinirl bir gezegende, sinirsiz bir bilylime istenmektedir.?’

insanin dogay! kendi arzusuna gére degistirme cabalari bilyllyen ekonomi,
teknolojiye bagli gelisen sanayi ve artan nifusa bagli olarak Uretim ve tiketimin

artmasiyla birlikte ¢cevre sorunlarini daha karmagik ve yaygin hale getirmigtir.
2.4.1. Niifus Artisina Paralel Olarak Uretim ve Tiiketim

Yeryuzinin kaynaklari tukenmeyecek kadar bol olsaydi; degdisik Urin ve
hizmetlerin (retimi ve (retim hacmi, Uretimde uygulanacak teknoloji tlketicilerin
tercihlerinin ekonomik agidan fazla bir énemi olmayacakti. Bunun sonucu tiketicilerin
istedigi hicbir Grin ve hizmetin kithgi ¢ekilmeyecek, Uretici ya da tlketici, kar ya da
faydasini en Ust diizeye cikarmak icin, sonu alinmaz bir tretim ya da tiketim yarigina

girmeyecekti.

% Ses Kirliligi — Gurdltd, (t.y.) http://www.qumuscevre.org/kirl-ses.htm (12 Mart 2006).

8 Recep Efe, “Cevre Sorunlarinin Gézimunde Cografyanin Rol(”, Oneri Dergisi, Cilt.2, Sayi.11,
gOcak 1999), s.83.

7 Bilent Biktas, “Hasta Dinyamiz”, Bilim ve Teknik Dergisi, Cilt.14, Say1.164, (Temmuz 1981),
s.28.
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Akan hayat icinde, Uretimde kullanilan kaynaklar sinirsiz olmadigr gibi,
ihtiyaglari gidermek igin, tUketicilerin gelirleri de sonsuz degildir. Bu ylzden, Ureticiler
hangi Griinden ne kadar ve nasil Ureteceklerini, tiketicilerde degisik Uriinlerden ne
kadar tilketeceklerini belirlemek zorundadirlar.®®

GUnOmaz isletmelerinde Gretim ya da hizmetin 6mrii ne kadar kisa olursa o
kadar cok Uretir ve o kadar ¢ok kazanirim felsefesi agirlik kazanmistir. Bu felsefe
dogrultusunda dretimin artmasi igin tiketimin tesvik edilmesi gerektigi anlasiimis ve bu
yolda blylk cabalar harcanarak hedefe ulasiimistir. Gelinen noktada toplumda ¢ok

tilketme ve iyi bir tiiketici olma modernlesme ile ayni anlam kazanmigtir.®

insanlarin kendi fiziksel ve biyolojik varliklarini sirdiirebilmeleri igin yapacagi
tiketim cevreyi ¢ok az kirletmektedir. Nifusun artmasi dolayisiyla dodanin kendi
kendini yenileyebilme kapasitesi asilmadigi sirece insanin varhdini strdirmek igin
yarattigi kirlilik g6z ardi edilebilir. Ancak modern ekonomik diizeyde tiketim sadece
zorunlu ihtiyaglarin tatmininin ¢ok 6tesinde zorunlu olmayan hatta liks sayilabilecek

ihtiyaglarin tatminine yénelmisgtir.

Dogadaki canlilarla insanlarin nifus artislari arasinda dikkate deger 6nemli bir
farklilik bulunmaktadir. Canlilarin sayisal artisi belirli bir asamada yavaglamakta, hatta
durmaktadir. Denge asamasi adi verilen bu son gelisim fazinda duragan birey
yogunlugu olusmaktadir. Bu denge canllar tarafindan kendi kendini kontrol
mekanizmaslyla korunmaktadir. Ancak bu kural insanlar icin gecerli dedgildir.
Baslangigtan bu yana insan niifusu siirekli, diizenli ve ¢ok hizli bir artis géstermistir.*°

Dlnyanin baslangi¢ nifusu ¢ok dusiktir ve artisi da ¢ok yavastir. Nifusun
hizla blyimeye baglamasi 18. ylzyilin ikinci yarisindan sonradir. Diinya nifusunun bir
milyara ulasmasi 1830 yillarinda mdmkdn olabilmistir. Buna ikinci bir milyarin
eklenmesi ise yaklasik 130 yil sirmustir. Daha sonraki tarihlerde milyarlarin eklenme
suresi giderek kisalmis ve dinya nufusu 4 milyardan 5 milyara 13 yil icinde
ulasmistir.’’ Sosyoekonomik refah artisi, yasam sartlarinin yiikselmesini sagladigindan

8 Nazif Guirdogan. "Cevre Kirlenmesinin Ekonomik Boyutlari”, Bilim ve Teknik Dergisi, Cilt.21,
Say1.252, (Kasim 1988), s.22.

8 Efe, s.84.

% Burhan Kagar, “21.Ylzylin Esiginde insan ve Doga”, Bilim ve Teknik Dergisi, Cilt.18,
Say1.215, (Ekim 1985), s.11.

" Aykut Toros, Mahir Ulusoy ve Banu Ergdgmen, “Niifus ve Gevre”, Ulusal Cevre Eylem Plani,
Ankara: Devlet Planlama Teskilatl, Temmuz 1997, s.38.
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diinya genelinde 6lim oranlari azalmaktadir. 1990’larda 6 milyar dolayinda olan dinya
nifusu, yilda ortalama 100 milyonluk bir artisla 22.yy. ortalarinda 12,5 milyari bulmasi
beklenmektedir.%

Artan nifus daha fazla kaynak kullanimina neden olacak bu da gevre Uzerinde
ciddi baskilar olusturacaktir. insan nifusunun hizli artisina karsi, sinirli olan dogal
kaynaklar ve doganin yasami destekleme kapasitesi de, ayni hizla azalmaya
baslamistir.®® Nifusun sayisindaki ve yapisindaki degismelerin, Kkisilerin tiiketim
arzularindaki degismelerle birlesmesi, dogal kaynaklarin yenilenebilir olma diizeyinin
cok otesinde tiiketiimesine yol agmaktadir.®* Dogada var olan esneklik yenilenebilir
kaynaklarin fazla kullaniimasi sonucunda bozulmakta ve hatta yok olmaktadir. S6z
konusu kaynaklar ancak dengeli bir kullanim sonucunda kendilerini onarabilirler.

CGevre sorunlarinin ortaya gikisinda etkili olan en énemli faktérlerden birisi
niifus artisidir. S6z konusu nlfus, eldeki mevcut kaynaklarin yetersiz kalmasina neden
olacak oranda artmaktadir.®® Hizli niifus artisinin kirlenme (izerindeki etkisi kirlenmeyen
neden olan atiklarin miktarini artirmaktir. Bu baglamda yiksek nifus artis hizi yiyecek,
barinma ve hammadde kaynaklari agisindan cevre Uzerinde baskilar yaratarak,
kaynaklarin asiri kullanimina yol agarken, diger yandan tiketim artisi nedeniyle Gretim
ve tilketim siireclerinde gevreye birakilan atiklarin fazlalasmasina yol agmaktadir.*

Yillarca Uretim sirasinda kullanilan dogal kaynaklar “serbest mal” olarak
degerlendiriimis ve sinirsiz olduklarina inaniimistir. Cevre sorunlarinin ortaya ¢ikmasi
ve tlketicilerin daha fazla cevre bilinci sahibi olmaya baslamasi neticesinde dogal
kaynaklarin sinirsiz olmadidi anlasgiimistir.

iktisat tarihi; cevre sorunlarinin, insanin dretim ve tilketim giiciindeki artisa
paralel bir seyir izledigini gostermektedir. Cevre Kkirliligi Gretim ve tlketimin bir
ciktisidir. Bu baglamda her iktisadi ¢alisma sonucunda c¢evre kirlenmektedir. Diger
yandan cevre Kirliligini énlemek ve yaratiimis olan Kirliligin temizlenmesi de bir

9 Fatih Yicel, “Surdirdlebilir Kalkinmanin Saglanmasinda GCevre Korumanin ve Ekonomik
Kalkinmanin Karsitligi ve Birlikteligi”, Cukurova Universitesi SBE Dergisi, 2003, Cilt.11, Sayi.11,
http://sosyalbilimler.cu.edu.tr/dergi.asp?g=Surduirilebilir%e20kalkinma%20&dosya=49 (12 Aralik
2005), s.106.

% jlnan Akalan. “Daha Guzel Bir Gevre, Daha Mutlu Bir Yarin”, Bilim ve Teknik Dergisi, Cilt.16,
Say1.187, (Haziran 1983), s.18.

% Toros, s.22.

% Soner Yildirim, iginde Bulundugumuz Cevre, Ankara: Hava Lojistik Komutanhgi, 1997, s.12.
% Uydacl, 34.

50



maliyette neden olur. Kisacasi Uretim artigi ile ¢cevre sorunlari arasinda ayni yénli bir

iliski vardir.®’

GUnidm(z insani tiketim gilginhdindan etkilenerek sorumsuz bir sekilde kit
kaynaklar tiketmektedir. Hava ve su gibi ¢evre faktérlerinin kullanimi sonucu tiketiciye
disen fiyat belirlenemediginden yaratilan kirliligin bedelini istemek zordur. Bu da
insanlarin ¢cevre maliyetini hesaba katmadan asiri tiketime devam etmelerinde biyuk
rol oynamaktadir. Artik tuketicilerin ¢evre maliyetini hesaba katarak ve gelecek
nesillerinde ayni kaynaklardan faydalanma hakki oldugunu dislnerek hareket etmesi
gerekmektedir.

Gevre sorunlarini en alt dizeye indirmek, hayatin kalitesini yikseltmek ve
dinyay! yasanir kilmak igin, dniimizdeki yillarda insanlar, daha az arabayla, daha az
televizyonla, daha az buzdolabiyla, daha az kolal iceceklerle ve daha az deterjanla
yetinmek zorundalar. Gink( kim ne derse desin, cevre sorunlar 6nliinde ya da sonunda
bir Gretim ya da tiketim faaliyetinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu ylizden onlari
azaltmanin ilk adimi tiiketim diizeyini diistirmektir. Bunu saglamak igin, her yil Gretimin,
dolayisiyla tiiketimin en az ylizde alti ya da yedi oranina azaltimasi gerekir.?®

2.4.2. Teknolojik Geligsmelerin Tetikledigi Sanayilesme

Ekonomi bilimi sinirsiz insan ihtiyaglari arasinda, sinirli kaynaklarin bireysel ve
toplumsal refahi en ylksek diizeye cikaracak en iyi dagilimini incelemektedir. Yakin
tarihe kadar hava, su ve glnes gibi dogal kaynaklar sinirsiz kabul edilmis ve serbest
mal olarak degerlendirilmislerdir. Bu nedenle Uretimde kullanilan dogal kaynaklarin
topluma maliyeti ile topluma sagladigi yarar driin fiyatlarina yansimamistir. Ornegin bir
fabrikanin ¢ikardigr koétd kokulu gazlarin gevreye verdigi rahatsizlik ile yesil alanin
kisiye verdigi mutluluk fiyatlandirilamamaktadir.

Gevre sorunlarinin temelinde, dogal kaynaklarin sinirsiz  oldugunun
distndlmesi ile bu disiincenin yanhs oldugu anlasildiktan sonra bile dodal kaynaklari
fiyatlandirmadaki yetersizlikler nedeniyle bu tir toplumsal maliyetlerin fiyatlara
yansimamasli yatmaktadir.

9 Uydacl, s.35.
% Girdogan, s.23.
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Gelismis (lkeler sanayi devrimiyle birlikte dogal kaynaklari sorumsuzca
kullanmislardir. Artik ulastiklari refah seviyesinde dogal dengeyi korumaya yoénelik
harcamalara katlanabilir durumdadirlar. Piyasa mekanizmasi icinde “kirleten dder” gibi
ekonomik ilkelerle fiyatlarin icerigine doga unsurunu katmaya calismaktadirlar.®® Ancak
gelismekte olan Ulkeler endistrileri gen¢ oldugundan maliyetleri yiksektir ve yeterli
sermaye birikimine sahip degillerdir. Dogal dengeyi korumak icin yapilacak
harcamalarin yUk( gelismekte olan Ulkeler igin biytk olabilmektedir. Bu maliyet baskisi
gelismekte olan (lkelerde bazi (retim teknolojilerinden vazgecmeye neden
olabilmektedir. Bu da gelisme hizlarinin yavaslamasina sebep olmaktadir.

Ekonomik gelisme ¢evre sorunlarina neden olmaktadir. Bu sorunlarin
¢6ziminde amag herhangi birini tercih etmek degil, ikisini bir arada birbirinden en az
zarar gorecek sekilde dengede tutabilmektir. Baska bir deyisle, bir yandan doga
korunmali ve g¢evresel sorunlara ¢dzim getiriimeli, diger yandan da insanlarin
ihtiyaglari karsilanmali, Uretim ve tuketim yapilmalidir. Ekonomik ve c¢evresel
performansi dengelemek rekabet, yasal diizenlemeler ve toplum baskisina maruz
kalan isletmeler icin artan bir dneme sahiptir.'® Bu dengeyi sagladikca, insan ve doga
ic ice yasayabilecektir.

Sanayilesme gunimizin ekonomik ve toplumsal gelismesinin en &nemli
gostergesidir. insanoglu yerylziinde yagamaya basladigindan bu yana cevresiyle iligki
halinde olup onu hep kendi menfaati icin degistirmeye calismistir. Topragin agsiri
kullanilmasi, ormanlarin tahribi bunun en carpici &érnekleridir. Avrupa’da baglayan
sanayi devrimine kadar insanin yery(izine midahalesinin etkilerinin olumsuz sonuglari
pek fazla ortaya cikmamistir. Yani ylzlerce hatta binlerce yildir ekosistem kendi
kendini bir 6lciide yenileyebilmistir. Daha sonra dogal bitki 6rtlistiniin tahribinin
hizlanmasi, havanin ve sularin kirlenmesi insan ile yerylz(i arasindaki hassas

dengenin bozulmasina neden olmustur.'’

Sanayi ve Uriinlerinin gevre Uzerinde etkisi vardir. Bu etki bitin hammadde

aramalari, ¢ikariimasi, tiketiciler tarafindan kullaniimasi veya atilmasi boyunca devam

9 Zeynep Arat, “Ekonomi Agisindan Gevre”, Bilim ve Teknik Dergisi, Cilt.13, Sayi.147, (Subat

1980), s.2.

% Qinghua Zhu, Joseph Sarkis ve Yong Geng. “Green supply chain management”,

!&ternational Journal of Operations & Production Management, Vol.25, No.5, (May 2005), s.450.
Efe, s.82.
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etmektedir. Bu etkiler olumlu veya olumsuz olabilmektedir.'®® Girisilen sanayilesme
hamleleri, bir yandan yenilenemeyen dogal kaynaklarin tOkenmesine neden olurken,
6te yandan, meydana gelen gaz, sivi ve kati atiklarla gevreyi, insan yasamini tehdit
eder tarzda kirletmeye baslamistir.'®

Sanayi devrimi ile birlikte Bati Ulkelerinde geliserek devam eden ve daha
sonra diger diinya Ulkelerine de gecen seri Uretim tarzi sanayinin baca gazlari,
kimyasal sanayinin zehirli atiklari basta olmak Uzere Uzerinde yasadigimiz dinyayi
biyik dlgiide kirletir olmustur.' Kirliligin kiiresel boyutlara ulasmasi (ilkeleri diinyanin

nasil temizlenecegdi konusuna uluslararasi baglayici ¢ézimler aramaya sevk etmistir.

Bilimin UOretimin emrine verilmesi ile birlikte baslayan insanlarin daha ¢ok
saylda Uretme ve zengin olma istegdi, kaynaklarin hi¢c tOkenmeyecekmis gibi
kullanilmasina sebep olurken (retim atiklari ve tiketim atiklari atmosferi, denizleri,
nehirleri ve kara pargalarini uluslararasi boyutlarda kirletmeye baslamistir. Bir Glkenin
sanayi bacasindan cikan asit gazlari meteorolojik hareketlerle ylzlerce kilometre
uzaklarda bir baska Ulkenin tarimsal Uretim alanlarini asit yagmuru altina alarak zarar
vermektedir. Sanayi atiklari nehirlere karisarak nehirde yasayan canlilarin élmesine,
sanayi ve gemilerin atiklarinin yol agtigi kirlilikle deniz canlilarinin zarar gérmesine
neden olmaktadir. Kirlilik konusunda titiz davranan Ulkelerin deniz kiyilari ve nehirleri
de bu uluslararasi gevre kirliliginden kurtulamamaktadir. Gevre kirliligi konusu Glkelerin
tek tek problemi olmaktan gikarak uluslararasi boyut kazanmigtir.'®

17. ylzyillin ortalarina dogru filizlenen ve giderek biylk bir ivme kazanan
teknolojik gelisme insanin dogaya hikmetme cabasinda ve endistriyel gelismenin
arkasindaki en blydk itici gl¢ olmustur. Ancak bu endlstriyel gelismenin maliyeti de
cok ylksek olmus ve bugtin 6 milyar dolayinda olan diinya niifusu iginde yasadigimiz
doga icin giderek bir tehdit haline doénlstrken hizla artan c¢evresel baskilar da
yerklrenin bazi bdlgelerinde yasami tehdit eder boyutlara ulagmistir.

Bilim ve teknolojinin hizla gelismesi, insanin gereksinimlerini artirmis, rahat

yasamin sagladigi yararlar artikca insan dogadan daha fazla istekte bulunmaya

102 Yildirim, s.19.

108 Akalan, s.18.

1% ismail Hakki Yiicel, “Bilim-Teknoloji Politikalari ve 21.Ytzyilin Toplumu”, Bilim-Teknoloji
Politikalart ve 21.YUzyilin Toplumu, Ankara: T.C. Basbakanlik Devlet Planlama Teskilati,
Agustos 1997. s.106.

% Yiicel, 5.1086.
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baslamistir. Daha fazla istekte bulunurken de dogal cevreyi nasil etkiledigini

distiinmemis veya 6nemsememisgtir.

Gln gectikge gelisen teknoloji insanhda yeni ve yararl olanaklar saglarken,
dogal kaynaklarin yeterince korunmamasi gevrenin kirlenmesine neden olmustur. insan
yalnizca yasadigi c¢ag igerisinde kendi gereksinmelerini en iyi bicimde karsilama

olanaklarini aramis, kendisinden sonra gelecek nesilleri diisinmemistir.'®

Bizden sonraki nesillerin de temiz bir ¢cevrede yasama hakkina sahip oldugu
disUn0ldiginde bilim ve teknolojinin Kirliligi onleyici ydntemler gelistiriimesi igin
kullaniimasi ve bu konuda insanlarin egitilmesi gerekmektedir.

Teknolojinin insan mutlulugunu saglayacak bir ara¢ olmasi gerekirken
insanlarin teknolojiyi bir amag¢ olarak gbérmeleri, teknolojiye asir derecede
baglanmalarina neden olmustur. Bu baglilk teknoloji ugruna cevresel degerlerin hige
sayllmasina sebebiyet vermistir.

CGevre kirliliginin ortadan kaldirimasinda teknolojiden faydalanilabilmektedir.
Ancak bdyle bir teknoloji her zaman mimkin olmamakta, mimkin oldugu hallerde ise
blylik masraflar gerektirmektedir. Ayni zamanda teknoloji kullanimi kaynak tuketimi
konusuna bir ¢dzim getirmemektedir. Yapilmasi gereken ise teknolojiye olan asiri
bagliliktan kurtulup teknolojinin her seyin ¢ézim( olarak gdrmekten vazgegmektir.
Gevre kaynaklarimi verimli ve tekrar devreye katilabilecek sekilde kullanmaliyiz. Son
olarak ta kirliligi ortadan kaldirici teknolojiler yerine kirliligi dnleyici yeni teknolojiler

Uzerinde durmaliyiz.

Sanayilesmesini tamamlamis toplumlar, sanayilesme sirecinde dogal
kaynaklari sinirsiz ve bedava olarak kullanmislardir. Ancak dogal kaynaklarin azaldigi
ve doganin kendini yenileme kapasitesinin asildigi fark edildiginde sanayilesme
strdardlirken dogal ¢evrenin korunabilmesi icinde ¢caba sarf etmeye baslamislardir.

Toplumun genel gbérisine gore cesitli cevresel problemlerin kaynagdi is
dinyasidir. Bu olaylar sosyal pazarlama ve yesil pazarlama gibi anlayislarin

1% Siicaatin Kinnmhan, “Neden Gevre Sorunlari”, Bilim ve Teknik Dergisi. Cilt.12, Sayi1.142 (Eylil
1979), s.44.
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gelistirimesine neden olmustur.'” Artik isletmeler kar elde etme amagclarini
gerceklestirirken cevreye olan etkilerini gbz 6énline almak zorundadirlar.

2030 yilinda temel ihtiyaglan karsilayabilmek igin mal ve enerji Gretimini
buglniin oranlarindan 7 kat artirmak gerekmektedir. Bu boyuttaki bir Gretim ¢abasi ve
seviyesinin cevre Uzerine etkileri cok blylk ve olumsuz olacaktir. Toplumun bitln
kesimleri ile isletmeler gelecek icin ortak hareket etmeli ve stratejilerini simdiden

% [sletme personelinin calismalarinda

cevreye duyarli sekilde dizenlemelidirler.’
cevreye duyarl hareket edebilmelerini saglamak icin egitiimeleri ve motivasyonlarinin
yiksek tutulmasi gereklidir. isletme yeni bir yatirnmdan veya Uretim faaliyetinden dnce
cevreye olan etkilerini arastirmalidir. Cevre Uzerinde olumsuz etkileri olan yatirm ve
iretim faaliyetlerini gerceklestirmemelidirler. Uriinlerin hayatlari boyunca gevreye zarar

vermemesi saglanmalidir.

Cevreyle ilgili tim bu cabalarin bir sistematik halinde bir araya getirilebilmesi
icin cevre ybnetim sistemlerinin olusturulmasi gerekmektedir. Cevre yonetim
sistemlerini gelistirmek ve gevre ile ilgili gerekliliklerden dogan maliyetlerini disirmek
isteyen isletmeler igin uygulanmasi gereken hareket asamalari ve faaliyet plani kisaca
su sekildedir:'®

. Sistemden sorumlu bir kisi belirlenmeli, bu kisi gevre ile ilgili

konularda egitilmeli ve sistem sorumlusu olarak gérevlendiriimelidir.

. Degisik fonksiyonlardan ve hiyerarsi derecelerinden segilen
calisanlardan 8 kisiye kadar bir cevre yb6netimi isglcu ekibi
olusturulmalidir.

. Cevre yobnetim sistemleri degerlendiriimesi 1SO 14001
kullanilarak uygulanmali ve degerlendirme sonuglari rapor haline
getirilmelidir. Raporda; kullanilan islem ve kurallarin yeterlilikleri ile yeni
kurallara ihtiya¢ durumu da agiklanmalidir.

107 o Gabuk, .39.

% Mehmet Marangoz, Isletmelerln Cevresel Sorumlulugu: Tirk Otomotiv Sanayine Yénelik Bir
Arastlrma” Dokuz Eyliil Universitesi SBE Dergisi, Cilt.6, Sayi 3, (2004), s.75.
10 ige Tavmergen, “ISO14000 GCevre Yonetim Sistemleri: Uygulama Asamalar ve
Uygulayanlara Sagladigi Faydalar”, Dis Ticaret Dergisi, Nisan 1998,
http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/nisan98 /iso14000.htm (14.06.2006).
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U Cevre politikalari, gcevre korunmasi ile ilgili hedefler ile hareket
plani hazirlanmali ve hazirlanan bu plan basiimalidir. Planda belirtilen

politikalar Gst ydnetim tarafindan aciklanmalidir.

. Cevre duyarhlligi yaratacak ve yayginlastiracak liderler
gelistiriimelidir. Liderler ve gevre is glict ekibi anlamak ve anlatmak igin
konuyu detayi ile 6grenmelidir.

° Organizasyon vyapisi ve sorumluluklar tanimlanmalidir.
Tanimlanan konular resmi bir evrak haline getirilerek, bu evrakta
isimlerin, gérevlerin ve benzer hususlarin strekli giincellestiriimesine
dikkat edilmelidir.

U Calisanlarin;  bilgilendirme seanslari, ekip c¢alismalarinin
tekrarlari, tecribe geri bildirimleri, diger egitim ve gelistirme programlari

ile sistemin gelismesine katkilari ve katihmlari saglanmaldir.

. Dokiman kodlama islemi c¢esidi hakkinda karar verilmelidir.
Sistem dokUmantasyonun gelistiriimesinin ilk glninden itibaren karar

verme sonucunda segilen form kullaniimahdir.

. Temel islemlerin ve bunlara yardimci destek islemlerin, sirasi ile
gosterildigi islem akis cizelgesi hazirlanmaldir. Cizelgede 6ncelikle
temel islemler yerlestiriimeli, destek islemler bunlara gére belirlenmelidir.

° Kabul edilen kodlama ydntemine gdre butin formlar kodlanmali,
her form uygulamadaki bir isleme ait olmali, ise yaramaz formlar tasfiye
edilmelidir.

. Formlar islem akis cizelgesiyle uyumlastiriimahdir. Her formun
bir yeri olmaldir, eger yoksa akis gizelgesinin tamam olup olmadigi
kontrol edilmelidir

. islem akis gizelgelerinin dogrulugu ve gercek olaylar ile iligkisi
kontrol edilmelidir.
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. islem akis gizelgeleri yontem dokiimanlari olarak kullaniimalidir.
islem amaglarinin gevre korunmasina yénelik olmalarina da &zen
gosterilmelidir.

. Yoéntemler gbézden gegcirilmelidir. Ayrica, diger calisanlar
tarafindan da incelenmeli ve galisanlardan gelen yorumlar da dikkate

alinmalidir.

. Cevre yoOnetim sistemlerinin denetimi ve acil durumlarda
yapiimasi gereken igler ile ilgili yeni islemler ve yontemler hazirlanmal
ve galisanlar uygulama igin egitilmelidir.

. Gevre yonetim programi ile ilgili yeni yontemler yayimlanmalidir.

. Cevre yodnetimi sistemi el kitabinda kullanilan biitiin sistem
anlatiimalidir. Bilgiler, ¢alisanlarin, saticilarin ve musterilerin kolaylikla

anlamasi igin kisa ve agik olmalidir.

. Bu asamada, sistemi baslatmak ve revizyon isteklerini kisa
stirede karsilamak gerekmektedir. Herkesi slrekli gelisme icin tesvik
etmek faydal olmaktadir.

. Entegre sistemin kesintisiz gelismesini saglamak igin denetim

faaliyetlerine baslamak gerekmektedir.

. Kayit isleminden en az 2 ay ©6nce sistemin 6n

degerlendirilmesinin yapilmasi gerekmektedir.

. On degerlendirmede; kayitli sistem denetgisinin kullaniimasina
ve butln dlzeltici faaliyetlerin glincel olmasina dikkat edilmelidir.

Son yillarda sirdirulebilir kalkinma anlayisi ve ¢evre koruma bilincinin
artistyla  birlikte, isletmelerin c¢evreye bakis agilarinda ©onemli bir degisim
yasanmaktadir. Bu cercevede, kaynaklarin verimli kullanimi, atiklarin minimize
edilmesi, geri déndstiriimesi, cevre dostu tasarim ve paketleme gibi unsurlar 6n plana

cikmaktadir. igletmelerde gevre bilincinin yerlesmesi ve gevre ydnetim sisteminin
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olusturulmasi dncelikle tepe ydnetimin cevre konusunda duyarli olmasina baghdir.'™

Cevreye uygun ydnetim sistemlerinin gelistirimesinin bircok faydasi vardir. Bunlar;'"

. Enerji ve diger kaynaklarin tiketiminde azalma saglayacak
alanlarinin tespit edilmesi, kaynaklarin etkin kullanimi ile elde edilen
ekonomik kazang,

. YUkdmldlik ve risklerin azalmasi,

. Cevreye iliskin yasal ve diger kurallar ile gerekliliklere kolaylikla

uyum saglanmasi,

. Cevre korumasinda cevre ydnetimi sistemlerini kullanarak katki
saglayan lider isletmelere verilen tesvik ve 6dlllerden yararlanmak,

. Kirliligin engellenmesi ve atiklarin azaltiimasi,

. Hisse sahiplerinden gelen c¢evre korumasina iliskin baskilara
karsilik verebilmek,

. Toplumun iyiligine olumlu katkida bulunmak,

. Ustiin kaliteli isgiicli yaratama hususunda ilgi saglanmasi,

. “Yesil” Urtnler pazarindan ve olusan kardan pay almak,

. Sigorta islemlerinde kirlilik olaylarinin kapsam disinda kalmasi,

. Pazar payinin korunmasinda ve arttirlmasinda saglanan
katkilar,

o inalelerde elde edilen rekabet giici,

. Degisen kosullara uyum gb6stermede elde edilen yetenek
artisidir.

"% Esra Nemli, “Cevreye Duyarli Yonetim Anlayisi”, istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakdltesi Dergisi, Say1.23-24, Ekim 2000 - Mart 2001, s.35.
""" Nemli, Cevreye Duyarli Yonetim Anlayist, s.35.
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2.5. Yesil Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Dlnya genelinde gevre bilincinin yerlesmesi ve dogayi koruma anlayisi énem
kazanirken, bu gelismeler konu ile ilgili gesitli sivil toplum érgditlerinin ortaya ¢ikmasina,
uluslararasi kalite standartlarinda ve yasal dizenlemelerde de ¢evreyle ilgili kriterlerin
yer almaya baslamasina neden olmustur. Tim bu gelismeler pazarlama faaliyetlerini
de 6nemli 6lglide etkilediginden yesil pazarlama adi altinda birlesen ve pazarlama
faaliyetlerinin tasarlanmasindaki her asamada ekolojik faktérlerin de dikkate

alinmasiyla olusan bir anlayis gelismistir."'?

Dlnya kaynaklarinin sinirli olmasi buna karsin bu kaynaklarla tatmin edilmeye
¢alisilan isteklerin sinirsiz olmasi yesil pazarlamanin énemini ortaya koymaktadir. Bu
durumda vyesil pazarlamanin roll; tlketicileri egiterek sirdUrUlebilir gelisme
prensiplerine uygun olarak sinirli kaynaklarin ne sekilde kullanilacagini ve tiketicilerin

istek ve ihtiyaglarinin karsilanacagini tim organizasyon biinyesinde saglamaktir.'"

Yesil pazarlama kavrami igin literatirde cevresel pazarlama, ekolojik
pazarlama ve sardirllebilir pazarlama gibi degisik isimlerde kullaniimaktadir. Yesil
pazarlamanin yeni bir kavram olmasi nedeniyle Gzerinde uzlasiimis heniiz tek bir

tanimi yoktur."™*

Ekolojik pazarlama, belirli ¢evre sorunlarini (kirlilik, enerji kaynaklarinin
tikenmesi) ve bunlarin mevcut teknolojilerle &dnlenmesine yénelik pazarlama
faaliyetlerini tanimlamak icin dar anlamda kullaniimaktadir. Cevresel ve vyesil
pazarlama kavramlarinda ise daha genis bir Uriin kategorisini icerecek sekilde ydnetsel
bir bakis agisi yer almaktadir. SirdUrilebilir pazarlama ise makro bakis agisiyla
pazarlama faaliyetlerinin sirdurllebilir kalkinma anlayisi kapsaminda ele alinisini

yansitmaktadir.'"®

Pek cok Kkisi tarafindan vyesil pazarlama, drlinlerin cevresel 6zellikleri
kullanilarak yapilan tanitim galismalari olarak gdérilmektedir. Cevreyle dost, ozona

"2 Cabuk, s.40.

'3 Guinal Once ve Mehmet Marangoz, “Yeni Bir Pazarlama Anlayisi Olarak Yesil Pazarlama
Stratejisi ve Firma Uygulamalarina Yénelik Bir Olay incelemesi”, Pi Dergisi, Cilt.3, Sayi.10,
gEki_.m 2004), s.13.

" Onee, s.14.

"% Canan Ay ve Zumriit Ecevit. “Cevre Bilingli Tiketiciler”, Akdeniz Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Fakultesi Dergisi, Cilt.5, Sayi.10, (Kasim 2005), s.239.
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zarar vermez, geri dénudsimlu gibi terimleri yesil pazarlamayla bir tutmaktadirlar.
Oysaki bu terimlerle sinirli olmayan yesil pazarlama, tiketim mallari, endistriyel mallar

ve hatta hizmetlere uygulanabilen ok daha kapsamli bir kavramdir''®.

Geleneksel pazarlamada tiketim arttiriimaya c¢alisilirken yesil pazarlamada
verimli Uretim ve geri donlGsim arttinimaya, hammadde kullanimi ve ambalaj ise

azaltiimaya ¢aligiimaktadir.
2.6. Yesil Pazarlamanin Kullanim Nedenleri

Onimiizdeki yillarda isletmelerin karsilasacaklar ve ¢dziime kavusturmalar
gereken sorunlarin  en basinda cevreye zarar vermeyen uygulamalarin
gerceklestiriimesi gelmektedir. Yesil pazarlama olarak adlandirilan hareketin gevreyi
koruma bilinciyle, toplumun blyik bir kesiminden destek gérmesi, isletmelerin de bu
hareketi benimseyip ¢evreye en az zarar verecek uygulamalari gelistirmelerine neden
olmustur.”"” Yesil pazarlama kullanilarak hem isletmeye fayda saglanmakta hem de
topluma fayda saglanmaktadir. Burada bir kazan-kazan yaklasimi sdz konusudur.
Tiketiciler etik olarak hizmet alirken isletmeler de finansal fayda saglamaktadirlar.
Smith’in belirttigine goére tlketicilere etik davranan isletmeler daha karli olma egilimi
gbstermektedirler.”"® isletmenin yesillesmesi cevreye verilen zararlari azaltmakta ve

isletmeye 6nemli rekabet avantaji saglamaktadir.'™®

isletmelerin yesil pazarlama aktivitelerinin arttigi ortadayken neden boyle
yaptiklari acik degildir. Miimkiin olan bes neden sunlardir:'?°

. Devlet kurumlarinin isletmeleri daha fazla sorumluluk almalari

icin zorlamalaridir.

. isletmelerin yesil pazarlamanin kendi amagclarina ulasmada

kullanilabilecek bir firsat oldugunun farkina varmalaridir.

""° Onee, s. 14.

"7 Uydact, s.88.

"8 Philemon Oyewole, “Social Costs of Environmental Justice Associated with the Practice of
Green Marketing”, Journal of Business Ethics, Vol.29, No.3, (February 2001), s.239.

"% Michael Jay Polonsky, Philip J. Rosenberger Ill and Jacquelyn Ottman. “Developing Green
Products: Learning From Stakeholders”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol.10,
No.1, (April 1998), s.22.

20 Michael Jay Polonsky, “A Stakeholder Theory Approach to Designing Environmental
Marketing Strategy”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol.10, No.3, (August 1995),
s.31.
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. isletmelerin daha fazla sosyal sorumluluk yiiklenmenin ahlaki bir
zorunluluk olduguna inanmalaridir.

o Rakiplerin  yesil aktivitelerinin isletmeleri yesil pazarlama

aktivitelerini degistirmeye zorlamasidir.

. Atiklarindan  kaynaklanan maliyetlerin  isletmeleri  Uretim

streclerini ve Urlnlerini yeniden tasarlamalari konusunda zorlamasidir.
2.6.1. isletmeye Sagladig Yararlar
Yesil olmanin igletmelere saglayacagdi avantajlar su sekilde ézetlenebilir:'*’

o Gevre agisindan verimliligin saglanmasi Uretim maliyetlerini
azaltacaktir. Atiklar azaltmak, enerji tasarrufu, malzemelerin yeniden

kullanimi ile sirketler maliyetleri 5nemli 6él¢lide azaltabilirler.

. CGevreye sirdirulebilir kalkinma dogrultusunda yaklasmak bugtin
artik igletmelere rekabet avantaji saglar hale gelmistir. Gittikgce artan
sayida tiketici cevre dostu Grlnleri, paketlemeyi ve ydnetim tarzlarini
talep etmektedir. Bu yesil tiketiciler cevreye bilingli yaklasan hak ettigi
6nemi veren firmalari tercih etmektedirler.

o isletmeler kendilerine 6zgii ve taklit edilmesi zor gevre stratejileri

gelistirdikleri 6lclide endustrilerinde lider haline geleceklerdir.

L Cevre dostu olmak bir sirketin halkla iligkileri ve imaji
bakimindan da énemlidir. isletme piyasada sosyal sorumlulugu 6n
planda tutan bir firma olarak taninacaktir.

J Cevreye bilingli yaklasim, kaynaklarin tiketimi, ener;ji
maliyetlerindeki dalgalanmalar, kirlilik ve atik yénetimi gibi konulardaki
uzun vadeli riskleri azaltma imkani saglar.

21 Egra Nemli, “Surdriilebilir Kalkinma ve Isletmelerin Rol{”, Oneri Dergisi, Cilt.2, Say!.9,
(Ocak 1998), s.292-293.
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o isletmelerin gevresel performanslarinin artmasi hem ekosistemin
hem de sirketin faaliyette bulundugu toplumun yararinadir. Endistriyel
kirlilikten kaynaklanan saglik sorunlarina yapilan harcamalar bdylelikle
azaltilabilir.

J Cevre dostu olmak sirketlerin yasal dizenlemelerin 6niinde
gitmesine yardimci olur. Bu stratejiler sirketlerin yasalara karsi daha

glvencede olmasini saglar.
2.6.2. Sosyal Sorumluluk

Firma acisindan sosyal sorumlu olmak sadece asgari yasal kosullara uyma ya
da saygi gosterme anlamina gelmemektedir. Amac, yasal diizenlemelerin 6tesinde,
insana ve gevreye yatirim yapmaktir. Hi¢ kuskusuz ki, bu yatirim, firmanin hissedarlari
ile olan iliskilerine pozitif katki yapacaktir.

Diger taraftan, sosyal sorumluluk alanina giren tiim faaliyetler esas itibariyle
firma rekabet glcilne olumlu katki yapmasi beklenen yaklasimlardir. Temel yasal
zorunluluklarin &étesinde, 6rnegin sosyal alanda cevreye, egitime, calisma sartlarina,
ybnetici-calisan iligkilerine ve verimlilige yapilacak katkilar genel anlamda firmanin
ekonomik performansini dolaysiz ya da dolayl etkileyecek olgulardir.

isletmeler bugiin artik gevresel etkilerini gbz ardi edemeyecek durumdadirlar.
Yasal diizenlemelerin eksik oldugu durumlarda bile, isletmeler gevreye karsi duyarli
olmanin sadece sosyal sorumlulugun bir pargasi olmakla kalmadigini, tiketicilerin
cevreye duyarhligl arttikga cevre dostu olmanin isletmeye uzun vadede kazang
saglayacaginin farkina varmaktadirlar.

isletmelerin sosyal sorumluluklari ve bireylerin hizla artan ¢evre sorumluluk
duygulari karsilikh bir etkilesim halinde ekonomik hayata yén vermektedir. Bu
perspektiften bakildigi zaman isletmelerin pazarlama faaliyetleri, bireysel tatminin
saglanmasindan toplumun tatmin edilmesine dogru bir gecis yasamaktadir.
Hukdmetlerin cevre korumaya iligkin yaptinnmlari ve tiiketici baskilari, isletmeleri bu yeni
alanda cevreci taleplere daha fazla uyumlu olmaya zorlamaktadir. Cevrecilik anlayisi
ve is diinyas! Uzerindeki etkileri, 1990l yillarda hizla artan gevre kirliligi problemleriyle
daha biytk bir 6nem kazanmistir.
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Gelinen son noktada, 6zellikle kiiresellesme, yogun rekabet, is etigi, cevrecilik,
yasal dizenlemeler vb. konular isletmelerin pazarlama yoéneticilerini, tiketicilerin,
organizasyonlarin ve toplumun isteklerini birlikte karsilayabilecek ¢ézimler bulmaya
ybneltmektedir.'?® Bundan dolayi yesil pazarlama konusundaki ¢alismalar, yéneticilere
yardimci olmakta ve yol gdstermektedir.

isletmeler  sosyal yukimliliklerini  yerine  getirerek cok  basarili
olabilmektedirler. Bu konudaki en basarili érneklerden biri The Body Shop isimli
ingiltere kaynakli bir sirkettir. Bu sirket dogal icerige sahip deri ve sa¢ bakim driinleri
Uretimi ve dagitimi gergeklestirmektedir.

The Body Shop Urinlerinin dogal igerigi ve Uretim teknikleriyle kendini
rakiplerinden farklilastiran bir sirkettir. Kendi Grtinleri hakkinda tiketicileri bilgilendirmek
icin dnce kendi galisanlarina egitim vermektedir. Ayrica Grlnlerinin hayvanlar (zerinde
test edilmedigi hem tiim ambalajlarda ve magazalarindaki panolarda yer almakta hem

de satis personeli tarafindan musterilere aktariimaktadir.

The Body Shop ¢alisanlari haftada 10 saatlerini sosyal ve gevresel konularda
bir kampanya icin ¢alisarak gecirmektedirler. Boylece calisanlar sosyal ve cevresel
konular hakkinda bilgi sahibi olmakta ve c¢alistiklarin sirketin bu konularda neler
yaptigini 6grenmektedirler.

The Body Shop gercgeklestirdigi sosyal ve gevresel igerikli projelerle adindan
sikga s6z ettirmektedir. Sirket ingiltere’deki tim enerji ihtiyacina denk gelen kapasiteye
sahip bir rlzgar ciftligi kurmustur. Bu proje, hayvanlar lzerinde teste karsi olmak,
yeniden doldurulabilir siseler kullanmak, plastik geri dénisimu igin fabrika kurmak ve
ekolojik konularda kampanyalar diizenlemekle birlikte, bagimsiz yazarlara gére, sirketi
gevre olaylarinda endUstri lideri yapmaktadir.

Yapilan arastirmalar gdstermistir ki, The Body Shop’tan alisveris yapmak
tlketicilere degerlerini ve is uygulamalarini bildikleri bir sirketten Griin satin aldim hissi
veriyor. Bu da markaya olan sadakati yaratiyor. Sadik misteriler, arkadaslarini sirketin
ve Urlnlerinin promosyonunu yapiyorlar.'® Kulaktan kulaga pazarlamayla sirket her
gecen gun inanilmaz bir hizla blyimeye devam etmektedir. Sirketin hemen hemen hig

'2 Cabuk, 5.41.
123 Philip H. Mirvis, “Environmentalism in Progressive Businesses”, Journal of Organizational
Change Management, Vol.7, No.4, (August 1994), s.82.

63



reklam yapmadan kuresel bir marka haline gelmesi hakla iligkilerdeki basarisindan
kaynaklanmaktadir.'®*

2.6.3. Devlet Baskisi

Genel olarak birgok Ulkede ¢evre sorunlarinin ¢é6zimiinde hem merkezi hem
de yerel yénetimler anayasa ve diger hukuki kaynaklardan aldiklar yetkilerle 6nemli rol
oynamaktadir. Gelismis ve gelismekte olan Ulkelerin birgogunda gevreye iliskin hukuki

dlzenlemelere girisiimis, yetkili kuruluglar belirlenmistir.

Gevre kirliliginin dnlenmesinde kullanilan kamusal araglar; vergiler (emisyon
vergisi, dolayh vergiler), harglar, stibvansiyonlar, regilasyonlar- kontroller (standartlar,
kirlilik meydana getiren faaliyetleri yasaklama vs) Kkirlilik lisansi, atiklarin yeniden
degerlendirilmesidir. Vergiler; emisyon vergileri, emisyon miktarinin 8lgiminin zor
oldugu durumlarda Urin vergileri, vergi farklilastirmasi (¢evreye uyumlu olanlarin daha
az vergilendiriimesi), vergi indirimleri (cevreye duyarli mamul aliminda indirim
saglanmasi) seklinde olabilmektedir.

Cevreyi kirleterek yararlanan kimselerden yararlandiklari ¢cevresel hizmetlerin
bedelini édemek amaciyla kirlilik harglarinin alinmasi séz konusu olabilmektedir.
Ulkemizde, 1.8.1993 tarihinden itibaren yirirlige giren temizlik vergisinin konusu,
belediye sinirlari ve micavir alanlar icinde bulunan ve belediyelerin kati atik toplama ile
kanalizasyon hizmetlerinden yararlanan konut, isyeri ve diger sekillerde kullanilan

125

binalardir'=>. Bu vergi, belediyelerin ¢dp toplama ve kanalizasyon hizmetlerinden

yararlanma karsihgi, bu hizmetlerin verildigi bina sahiplerinden alinmaktadir.

Cevreye zararli davraniglari azaltmayl amaglayan gevre vergilerinin dzellikleri

asagidaki gibidir:'?°

. Cevre vergileri cevreye zararh mallarin, hizmetlerin veya
faaliyetlerin maliyetini arttirir.

124 Al Ries ve Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kurali, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2000, s.28.
25 Bzay Ozpence ve Ahmet Ozen, “Hizli Sehirlesme, Sanayilesme Ve Cevre Sorunlari:
Sorunlarin  Géziimiinde Siyasi Erkin Rol(”, Tirk idare Dergisi, Eylil 2004, Sayi.444,
http://wwwe.icisleri.gov.tr/_icisleri/TurkldareDergisi/lUpLoadedFiles/444 125 138.doc (15 Ocak
2006), s.131.

126 Emrah Ferhatoglu. “Avrupa Birligi'nde Ortak Cevre Politikasi Gergevesinde Gevre Vergileri”,
E-Yaklasim Dergisi, Ekim 2003, Say1.3, www.yaklasim.com.tr (15 Ocak 2005), s.2.
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o Gevre vergileri dretici ve tiketici birimleri cevreye zararl
olmayan faaliyetlere yonlendirir.

o Uretici birimleri yeni Gretim teknikleri gelistirmeye ydnlendirerek
teknolojik gelismeye katkida bulunur.

o Vergi gelirleri arttirihrken, isglcl ve sermaye Uzerindeki vergi
yUk{nin azalmasiyla ekonomiye olumlu katkilarda bulunur.

Devletlerin ¢cevre korumada sadece vergi politikalari ile basarili olmasi
beklenmemelidir. Gunkl vergiler maliyeti arttirsa da artan maliyeti karsilayabilenlerin
gevreyi kirletmeye hakki varmis gibi bir sonug ortaya cikarilabilir. Oysaki vergi
politikalarinin esas amaci Kkirliligi énlemektir, kirlilige sebep olanlari cezalandirmak
degildir. Bu noktada toplum bilinglenmesi adina egitim politikasi ve sanayicilerin ¢evre
koruma maliyetlerini kabul edilebilir dlgliye ¢ekebilmek igin tesvik politikalarini yeniden
dizenlemek gerekir. Genel olarak devletin gevreyi korumak igin yapmasi gerekenler

sunlardir;
L Yasalara ve vergilere dayanak olusturacak Kirlilik standartlarinin
belirlenmesi,
. Vergilendirmeyi tesvik edici bir sekilde kullanma (cok kirletene

¢cok vergi az kirletene az vergi uygulayarak kirletmemeyi tesvik etme),

o Geri kazanimi  mimkin maddelerin (retimini saglayarak

hammadde talebini azaltmak,

L Teknoloji transferinde cevreyi kirletmeyen temiz teknolojileri
tesvik etme,

J isletmelere tesvik vererek aritma tesisi kurmalarini zorunlu
kilmak,

. Sanayiciler ile fikir alis verisinde bulunarak ortak stratejiler
gelistirmek,

o Egitim sistemini gelecek kusaklarin gevre bilincini artiracak

sekilde yeniden diizenlemek.
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Devletler yasal duzenlemeleri araciidiyla isletmeler (zerinde bir baski
olusmaktadirlar. isletmelerin codu bu vyasal dizenlemelerin kendi lehlerinde
degistirmek icin caba sarf etmektedirler. Oysaki ginimizde sadece vyasal
dizenlemelere uymak bile yeterli gelmemektedir. Tek basina yasal dizenlemelere
uyum gostermek zayif bir strateji ve maliyet acisindan verimsiz olabilmektedir. Bunun
yerine yesillesmek isteyen isletmeler Urtnlerini “¢cevre dostu” olarak farklilastirmak igin
yasal diizenlemelere uymanin bir firsat olduguna odaklanmalidirlar.'’

2.6.4. Tuketici Baskisi

CGevrenin korunmasi konusunda tlketicilerden gelen talepler, isletmeleri
cevreye karsi daha duyarli olmaya yoénlendirmektedir. Yapilan arastirmalarda
yetiskinlerin %840 isletmelerin cevre igin daha fazlasini yapmasi gerektigini
distinmektedir ve ayni sekilde, yetiskinlerin %83l isletmelerin cevre ve cevre
problemleri hakkinda yeterince endise duymadiklarina inanmaktadir.'®® Arastirma
sonuglari tuketicilerin isletmelerin gevresel performansindan memnun olmadiklarini
gostermektedir. Bu memnuniyetsizlik tlketicilerin igletmeler (zerindeki baskisini
arttirmasina neden olmaktadir. Artik tlketiciler, isletmelerden daha az kirlilik ve atik,
daha fazla geri dénisim istemekte, yenilenebilir kaynaklarin daha fazla kullanimini ve
driinlerin gevre icin daha glivenli olmasini talep etmektedirler.'*®

CGevre egitimi uzun zamandir gevre bilinci yiksek bir toplum yaratma sirecinin
kritik adimlarindan biri olarak gorilmektedir. Ginimiz teknolojileri ile artan
enformasyon sayesinde, tlketicilerin daha bilgili oldugu ve egitim seviyesinin daha da
yUkseldigi soylenebilir. Artik, ortalama bir tlketici, isletmelerin farkli CUlkelerdeki
faaliyetleri, sosyal sorumluluk kampanyalari veya etik olmayan davraniglari hakkinda
cesitli bilgilere ulasabilir durumdadir. Egitim seviyesinin arttigi ve bilgiye ulasimin
kolaylastigi giinimUzde tlketicilerin igletmeler tizerindeki baskisi giderek artmaktadir.

Sadik tuketiciler, 6zellikle gevre dostu Urlnleri aramakta ve etik olmayan
davraniglari nedeniyle, kurumlar ve markalari boykot etmektedirler. Bu tUketiciler igin,
enformasyon etik satin alma davranisina yén vermektedir. Diger bir kisim tlketici de

27 Clare D'Souza and Roman Peretiatko. “The Nexus Between Industrialization and

Environment”, Environmental Management and Health, Vol.13, No.1, (January 2002), s.90.

128 Joel J. Davis, “Consumer Response to Corporate Environmental Advertising”, Journal of
Consumer Marketing, Vol.11, No.2, (June 1994), s.25.

2% Nemli, “Gevreye Duyarli Yonetim Anlayis!”, s.23.
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ayni oranda enformasyona maruz kalmasina ragmen, bu enformasyon bu tiketicilerin
etik olmayan Granleri/firmalari boykot etmelerine ya da etik davranislari olan firmalan
odillendirmelerine / tercih etmelerine neden olmamaktadir. Amerika Cevre Koruma
Ajansi’nin (Environmental Protection Agency - EPA) 1994 yilinda yaptidi ¢alismada
tiketiciler cevreye nicin zarar verdikleri konusunda $ekil 2'deki sebepleri
belirtmislerdir."*°

Cevreye zarar veriyorum cunkad...

Ucuz
Alternatif 8% Sorunlari
Yok Anlamiyorum
26% 10%

Zamanim
Yok
12%

Tembelim

239%, Musait

Degilim
21%

Sekil 2. Tlketicilerin Gevreye Zarar Verme Nedenleri

Kaynak: Michael Jay Polonsky, “An Introduction to Green Marketing”,

Electronic Green Journal, Vol.1, No.2, November 1994, s.20.

2005 yilinda tamamlanan ve 130.000 kisinin yer aldigi ankette, tUketicilerin
cogu (%66’s1), isletmelerin ahlaki ve cevresel davranislarini etkileyebileceklerine
inandiklarini; yarisindan fazlasi ise (%53) bu amaca ulasmak icin daha fazla para
ddeyebileceklerini belirtmislerdir.'®’

130 Polonsky, An Introduction to Green Marketing, s.20.

3 Allan Williams, “Consumer Social Responsibility”, Consumer Policy Review, March/April
2005, Vol.15, No.2, http://www.which.co.uk/files/application/pdf/MarApr05%20ed-445-90809.pdf
(22 Subat 2005), s.34.
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Tiketicilerin ¢evre konusundaki biling dlzeyleri arttik¢ca isletmelerden
beklentileri de farklilasmaktadir. Eskiden disUk fiyat ve ylksek kalite beklentisinde olan
tlketiciler ginimuzde Urdnlerin cevre dostu olmasini beklemektedirler. Bu durumda
isletmenin tiketici beklentilerini karsilayabilmek icin ydnetim felsefesini yesillestirmesi
yani gevreye duyarl hale getirmesi gerekmektedir.

2.6.5. Gonulli Kuruluslar

Gondlld kuruluslar insanlik yararina faaliyetlerde bulunan ve herhangi bir ¢ikar
gbdzetmeksizin ¢alisan kurumlardir. Ginimizde ¢evre sorunlarinin énemli boyutlara
ulasmasi bu konuda birgok goénilli kurulusun calismasina neden olmustur. Cevre
sorunlarinin sinir tanimaz bir sekilde kuresel boyuta tasinmasi gevreyle ilgilenen

go6nulld kuruluslarin da kiresel boyutta organize olmasini saglamigtir.

Gondlld kuruluslarin,  gevrenin  korunmasinda  ¢esitli  fonksiyonlar

istlenmektedirler. Bunlar;'®?

. Kamuoyunun bilinglendiriimesi,

o Toplumdaki demokratik dengenin saglanmasinda vazgecilmez
bir unsur olmalari,

o Tek baslarina ¢evre hakkinda bir seyler yapmaya glcl olmayan
bireylerin, bir araya gelerek bir seyler yaparak, toplumsal dayanismaya
katkida bulunmalari,

. Etkin bir kamuoyunun olugsmasini temin etmeleri,
. Gevre ile ilgili konularda hukuksal ¢arelere basvurabilmeleri,
o Kamu kuruluslariyla ¢cok yakin igbirligine girmeleri, ortak projeler

Uretmeleri ve uygulamalarina katiimalari,

o isletmelerin yesil pazarlamaya gegis siireglerinin hizlandiriimasi,

132 Uydact, s.103.
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J Mevcut yasalarin ve uluslar arasi anlagsmalarin sirdUrulebilir
gelismeyi destekleyecek sekilde glglendiriimesinde ve uygulanmasinda

etkin olunmasidir.

Gevreyle ilgili génulli kuruluglarin en bilineni ve en itibarlisi Greenpeace (Yesil
Barig) érgutidiar. 1971°de kurulan ve 24 Ulkede 6rgitlenen Greenpeace (Yesil Baris)
Orgatinin 1990 yil baslarinda 4 milyon Gyesi, 800 g¢alisani ve yillik 32 milyon dolar
bitcesi bulunmaktaydi. Bu 6rgitin hicbir siyasal parti ile iligskisi olmaksizin yirattugu

cok sayida proje ve eylemleri bulunmaktadir.'®

Greenpeace gibi génllli kuruluslar kiresel kirlenmenin énlenmesi amaciyla
cesitli politikalar ortaya koymaktadir. Bu tdr kuruluglarin 6nemli etkileri olabilmektedir.
Bu tir kuruluslar boykot seklinde faaliyetler ile cok uluslu bir sirketin ¢cevreyi kirletmesini
engelleyebilmektedirler. Ornegin, Burger King firmasinin yadmur ormanlarinin

kesilmesine yol agan bir faaliyetini boykot ile énleyebilmiglerdir.’®*

Cevre koruma 0rgiti Greenpeace, cevreye ve hayvanlara zarar veren
sirketleri tespit ederek isimlerini sitesinde yayinlamaktadir. Orgiitiin sinavindan gegen
firmalar arasinda Nokia, Puma, IKEA ve Samsung yer almaktadir.'®®

Gevre dostu drinler kullanmak isteyen, bunun igin de daha fazla para
O6demeye hazir olanlarin yardimina gevre koruma 6rgiti Greenpeace yetismektedir.
Orgiit, hangi markanin gevreye ve hayvanlara zarar vermeden iretildigini veya bundan
sonra bunu taahhtit ettigini ortaya ¢cikarmaktadir.

Greenpeace’in bu kampanyasi dogal olarak kara listeye alinan (reticiler
tarafindan biylk tepki gérmektedir. Greenpeace’den ‘aferin’ alip sinifi gegen biyik
markalarin sayisi ise giderek artmaktadir. Clink( Ureticiler cevre korumaya 6nem veren
tUketicilerin sayisinin giderek arttigini bilmektedirler.

Greenpeace’e gore cevreciler gondl rahathdiyla Nokia telefonla konusup,
Puma ayakkabi giyebilir, IKEA yatakta uyuyabilir, Samsung bilgisayar, televizyon
kullanabilir, cocuguna Playmobil marka oyuncak alabilirler.

'3 Arzu Gakir, “Cevre Dostu Markalara Greenpeace Onay1”, Hirriyet iK, 28 Kasim 2004. s.2.
3% Bzpence, s.128.
1% Gakr, s.2.
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Greenpeace, kampanyasini c¢esitli markalarin Griinlerine yaptirdigi toksik
analizlere dayandirmaktadir. Analizlerden c¢ikan sonuclar 6rgltiin web sitesinden
tiketicilere duyurulmaktadir.'®®

Gevreci gonulll kuruluslarla yapilan stratejik igbirlikleri isletmelere 5 fayda
saglamaktadir:'®’

J Tiketicinin yesil Grinlere olan glivenini ve talebini artirmak,

o isletmelere cevresel bilgilere erisme imkani saglamak,

o isletmelere yeni pazarlara girme imkani vermek,

o isletme imajina pozitif katki yapar ve toplumun elestirilerini
azaltmak,

o isletme ve Grlnleriyle ilgili énemli cevresel konularda tlketicileri
egitmektir.

2.6.6. Rekabet Baskisi

Artan kiiresellesme beraberinde artan rekabeti de getirmektedir.'*® Kiiresel
rekabet, endustrileri sadece fonksiyonel degil ayni zamanda ekonomik, kullanimi kolay
ve gevreyle dost kaliteli mamulleri lretecek yenilikgi yollar bulmaya zorlamaktadir.'®
isletmelerin basarisi, yliksek verimlilik sonucu diisiik maliyetle tiretim yapabilmelerine,
kaliteli GrGn Uretebilmelerine, insana ve g¢evreye duyarli Uretimin gereklerini yerine
getirebilmelerine baghdir. Uretim maliyetlerini azaltip (r(in ve hizmetlerin kalitelerini
artirma gibi avantajlarin yaninda rekabet, firmalarin karlliklarinin azalmasina hatta

piyasadaki varliklarinin tehlikeye girmesine yol agabilmektedir.

136

Gakir, s.2.
%7 Nicola Mendleson ve Michael Jay Polonsky, “Using Strategic Alliances to Develop Credible
Green Marketing”, Journal of Consumer Marketing, Vol.12, No.2, (May 1995), s.9.
% Hasan Tagraf, “Kiresellegsme Sireci Ve Cokuluslu isletmelerin Kiiresellesme Siirecine
Etkisi”, Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt.3, Sayi.2, (2002), s.36.
'3 Jiangping Wang ve Venkat Alada. “Hierarchical Fuzzy Neural Network-based Serviceability
Evaluation”, International Journal of Agile Management Systems, Vol.2, No.2, (August 2000),
s.130.
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Artan kiresellesme ve rekabet, isletmelerin maliyet, kalite ve hiza verdikleri
6nemin c¢evre unsuruna da vermelerine yol agmistir. Dogal kaynaklarin hizla
tikenmesi, cevre Kkirliliginin artmasi, atiklarin artmasi, ozon tabakasinin tahribi, iklim
degisimleri gibi gevreye iligkin sorunlar ele alindiginda, ¢evre sorumlulugunda en fazla
gorev isletmelere diismektedir. isletmeler bir taraftan ekonomik amaclarina ulasmaya
calisirken; bir taraftan da cevre performansini sirekli iyilestirmek, dretim ve Grdnin
cevreye olumsuz etkilerini azaltmayi giivence altina almak gibi ylkimlulikleri yerine

getirmek zorundadirlar.

GUndmizde artik ¢evre dostu teknoloji ve vyaklasimlari olan firmalar
uluslararasi diizeyde rekabet Ustlinligl elde edebilmektedirler. ISO 14000 Cevre
Yoénetim Sistemleri de, bir kurulusun pazarda rekabet edip, kendini kabul
ettirebilmesinde ve bu rekabet Ustinligind sdrdirebilmesinde rol oynayan énemli bir

aractir.'*

Cevresel performansin artisi ile elde edilebilecek bes rekabet avantaji

bulunmaktadir:'*!

Kar Payinin Artmasi: isglicl, enerji, hammadde ve malzemenin daha verimli
kullaniimasiyla Orin yasam déngilsinin her asamasinda maliyet tasarrufu
saglanmasi, dolayisiyla kar payinin artmasi,

Pazar Payinin Artmasi: Yesil satin alma kriterlerine dnem veren tiketicilerin
gb6zinde farkll bir yerde bulunan drlnler piyasaya sunularak pazar payinin

artiriimasi,

Sermaye Tasarrufu: Gelecekte ortaya ¢ikacak gevre standartlarini dnceden
tahmin ederek blylk c¢aph yeni sermaye yatirmlari gerektirmeyecek

tasarimlarin tesvik edilmesi. Bu suretle sermaye harcamalarinin azaltiimasi,

' inan Ozalp ve Senem Besler, “ISO 14000 Gevre Yénetim Sistemlerinin Etkin bir sekilde
Uygulanabilmesindeki Kritik Basari Faktérleri”, Anadolu Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakdltesi Dergisi, Cilt.16, Sayi.1-2, (2000), s.27.

Nemli, Cevreye Duyarl Isletmecilk ve Tirk Sanayisinde Cevre Yénetim Sistemi
Uygulamalari, s.94-95.
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Pazara Erisim Zamaninin Kisalmasi: Cevreyle ilgili iyilestirme olanaklarinin
tasarimin baslangic asamalarinda es zamanh mihendislik slireci sayesinde
dikkate alinmasi, béylelikle Grtinlerin piyasaya sunus zamaninin kisaltilmasi,

Sirket imajinin lyilestirilmesi: Pazarda cevresel sorumluluga sahip bir sirket

imajinin olusturulmasidir.
2.6.7. Maliyet ve Kar Endiseleri

Faaliyetlerinde c¢evreye duyarli yaklasimlar gelistrmeyen vyani yesil
pazarlamayi uygulamayan isletmelerin maliyetlerinin artmasina ve karhliklarinin

azalmasina neden olacak etkenler sunlardir:

J Gelecekte devletin koydugu yasal kisitlamalar dolayisiyla daha
fazla vergi 6demek,

o Gondlld  kuruluslarin - baskilart  sonucu  toplum  gdzinde

imajlarinin zedelenmesi,

. TUketicilerin Ordnlerini almak istememeleri hatta GrUnlerini

boykot etmeleri sonucunda Uretimde kisitlamalara gitmeleri,

o Yesil pazarlamayr uygulayan rakiplerine karsi rekabet

avantajlarini kaybetmeleridir.

Artan cevreci baskilar sirketleri ¢evre Kirliligini azaltma yéninde bir takim
6nlemler almak zorunda birakmaktadir. Alinacak bu énlemlerin maliyeti oldukga fazla
oldugundan, sirketler 6zellikle maliyet muhasebesi sistemlerinde bu yeni maliyetlere
yer vermek Uzere birtakim degisiklikler yapmalidirlar. Geleneksel olarak, gevreyle ilgili
maliyetler genel imalat maliyetlerine eklenmekte, oradan da bitin Gretim sireglerine
dagitilmaktaydi. Ancak cevresel maliyetlerin yiksek rakamlara ulasmasi, muhasebe
sistemlerinin yenilenmesini ve her bir Uretim sdrecinin gevresel maliyetlerden hak ettigi
payi almasini gerekli kilmaktadir.'*?

2 Esra Nemli, “Cevre Muhasebesinin iki Yéni”, Oneri Dergisi, Cilt.2, Sayi.11, (Ocak 1999),
s.215.

72



isletme faaliyetlerinin  yarattigi cevre Kkirliligini  6nleyecek yatirmlarin
degerlendiriimesinde ve g¢evreyle ilgili maliyetlerin Uretim sureglerine dogru bigimde
dagitiimasinda kullanilacak en énemli ara¢ ¢evre muhasebesidir.

Cevre muhasebesi “uygulanmakta olan muhasebe sistemlerinde &zellikle
maliyet ve kar analizlerinde gevre faktérlerinin planlanip uygulanmasidir.” Seklinde

tanimlanmaktadir.'*®

Gevreyi korumak amaciyla getirilen yasal diizenlemeler arttikga ve bu yasal
dizenlemelere uyum saglamak igin yapilan harcamalar yiikseldikge isletmelerin maliyet
ve kar endiseleri artmaktadir."** Ginliimiizde 6zellikle bankalar vb. finansal kurumlar,
kredi verme ve yatirm kararlarinin gevresel etkilerini daha fazla dikkate almaktadirlar.
Pek cok banka kredi vermeden 6nce cevresel etki dederlendirmesi talep etmektedir.
Benzer sekilde, artan cevresel riskler kredi maliyetlerinin de artmasina sebep
olmaktadir.'

Cevreyle ilgili maliyetlerin nispeten disUk oldugu zamanlarda c¢evresel
maliyetlerin kaynagina bakilmaksizin bitiin imalat slreclerine dagitilmasi CGretim
maliyetlerinin yapisini fazla degistirmedigi icin kabul edilebilir bir uygulamaydi. Fakat
ginimuzde 6zellikle sanayilesmis Ulkelerde, gevresel uygunluk maliyetlerinin toplam
maliyetlerin icindeki payl her gecen gin artmaktadir. Bu sebeple cevresel maliyetlerin

ilgili olduklar siire¢ ve (riinlere dogru olarak yiiklenmesi cok dnemlidir.'*¢

Ornegin, bir sirketin zararli atiklar ortaya cikaran belli bir (iretim siireci varsa,
bu atiklari ¢gevreye bosaltmanin maliyeti genel imalat maliyetlerine eklendiginde sirketin
bitin dretim sireglerine dagilacaktir. Boyle bir durumda, bazi UGrlnlerin maliyeti
oldugundan fazla, bazilarinin maliyeti ise oldugundan az gdsterilmis olacaktir. Bunu
O6nlemek igin bazi sirketler atik yénetiminden kaynaklanan maliyetleri, bu maliyetlere
sebep olan bélimlerin maliyetlerine eklemektedirler. Bu sirketlerde c¢evre ile ilgili
maliyetlerin muhasebelestiriimesi, stratejik kararlarin bir parcasi olarak ele

alinmaktadir.’’

'3 Umit Gékdeniz, “Cevre Muhasebesi”, Oneri Dergisi, Cilt.1, Say1.5, (Haziran 1996), 5.22.

144 Nemli, Cevre Muhasebesinin iki Yéni, s.215.

> Nemli, Cevreye Duyarli isletmecilik ve Tiirk Sanayisinde Cevre Yonetim Sistemi
Ug/gulamalarl, s.175.

14 Nemli, Cevre Muhasebesinin iki Yéni, s.211.

7 Nemli, Cevre Muhasebesinin iki Yéni, s.211.
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Gevreyle ilgili maliyetler; dnleme maliyetleri, degerleme maliyetleri, i¢csel hata
maliyetleri ve digsal hata maliyetleri olarak dérde ayrilabilir:'*®

Onleme maliyetleri

Onleme maliyetleri, bir sirketin gevre sorunlarinin ortaya gikmasini énlemek
icin sarf ettigi gabalarin maliyetidir.

Degerleme maliyetleri

Bu maliyetler, sirket faaliyetlerinin gevre Uzerindeki etkilerini izlemek amaciyla
yapilan calismalardan dogan maliyetlerdir. Dederleme maliyetleri asagidaki unsurlari
kapsamaktadir:

o Test aletlerinin maliyeti
o Testlerde ve muayenelerde kullanilan malzemelerin maliyeti
. Sirket disi laboratuar testlerinin maliyeti

isletme faaliyetlerinin yakindan izlenmesi cevreye zarar verecek olusumlarin

zamaninda tespitini ve dnlenebilmesini saglamaktadir.
i¢csel hata maliyetleri

Degerleme asamasi sirasinda belirlenen ¢evreye zararli faaliyetlerin
dlzeltiimesi amaciyla katlanilan maliyetlerdir.

Digsal hata maliyetleri

Digsal hata maliyeti dizeltme ve iyilestirme faaliyetleri sirket ydnetiminin
kontroll disinda kaldigi zaman baglar. Béyle bir durumda sirket resmi kurumlarin hangi
6nlemlerin alinmasi gerektigi konusundaki midahalesini beklemelidir.

Cevreyle ilgili maliyetlerin énemli O6lglide artisi, sirketleri bu harcamalar
Uzerindeki kontroli artirma yénline sevk etmektedir. Bu sekilde siniflama yapmak
isletmelere cevreyle ilgili maliyetlerini kontrol edebilmeleri icin bazi faydalar
sadlamaktadir. Oncelikle bu siniflandirma, énleme maliyetlerinden dissal hata

148 Nemli, Cevre Muhasebesinin iki Yoni, s.212.
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maliyetlerine uzanan strecin her asamasinda sirketin kontrol imkaninin giderek
azaldigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla isletmeler, digsal hatalarin olusumunu
Onlemek igin &zellikle dnleme ve degerleme c¢abalar Uzerinde yogunlasmalidirlar.
Uretim siregleri sonucunda ortaya cikan zararli atiklar icin vergi 6demek yerine
sirketler, yeni Uretim teknolojileriyle bu atiklari hi¢c olusturmama, yani elimine etme
yoluna gideceklerdir. Bu nedenle isletmeler cevre ybnetimi yaklagimlarini Kirlilik
kontroliinden kirlilik dénlemeye dogru yeniden sekillendirmelidirler.'*® Boylelikle uzun
vadede cevreye zarar vermekien kaynaklanan cezalarin maliyeti 6nemli Olglide

azalacaktir."°

Amerika’da isletmeler federal diizenlemelere uyum gdstermek igin her yil 115
milyar dolar para harcamaktadirlar. Bu yiksek bir maliyet gibi gdzikse de Kkirliligi
olusmadan 6nlemek kirliligi olustuktan sonra temizlemekten daha az maliyete neden

olur.

Kirliligin olusmadan dnlenmesi konusuna odaklanan ilk firmalardan biri 3M’dir.
Cevre dostu tasarim ve Uretim uygulamalarina, bu alanda uzun yillardan beri éncii olan
3M Sirketi'nin Kirliligin Onlenmesi Karlidir (Pollution Prevention Pays - PPP) Programi
basarili bir 6rnek teskil etmektedir. 3M enduistriyel ve tiketim mallar treten kiresel bir
sirkettir. 3M Yoénetim Kurulu 1975 yilinda sirketin ekolojik gevreye saygi gdsterecegini
aciklikla ifade eden bir politika benimseyerek ¢evreyle ilgili programlari igin dért tane
amag belirledi:™’
o Ekonomik amaglarla celisse bile, cevreyi korumak icin ne
yapilmasi gerekiyorsa yapmak,

J Cevreyle ilgili konularda simdi ve gelecekte dogabilecek riskleri
ve sorumluluklari azaltmak,

J Cevreyle ilgili amaclari maliyetleri cok fazla arttirmadan
gerceklestirmek,

'*® Gregory Theyel, “Management Practices for Environmental Innovation and Performance”,
International Journal of Operations & Production Management, Vol.20, No.2, (February 2000),
s.251.

150 Nemli, Cevre Muhasebesinin _iki Yoéni, s.213.

! Nemli, Cevreye Duyarli isletmecilik ve Tirk Sanayisinde Cevre Yonetim Sistemi
Uygulamalari, s.170.
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o Uriinlerin ve Gretim siireclerinin kalitesini artirmaktir.

3M sirketinin uyguladigi PPP programinin iki tane temel 6zelli§i bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi, 0rlinln yeniden formlle edilmesi, slreglerin gelistiriimesi,
ekipmanlarin yeniden tasarimi, atiklarin geri dénlsimi ya da yeniden kullanimi
araciliiyla kirliligi “kaynaginda” azaltmaktir. ikincisi de, bu programa bitin 3M
galisanlarinin katihmini saglamaktir. Calisanlar proje &nerileri getirmeleri igin tesvik
edilmekte ve 6nemli iyilestirmelerin elde edildigi durumlarda édillendiriimektedirler.

PPP Programi 1975-1989 ddneminde 2500 adet kirliligi dnleme projesi gergeklestirdi
ve Uretim birimi basina sirketin yarattig kirliligi yari yariya azaltti. Firma 1975 yilinda
baslattigi 3P (Pollution Prevention Pays) uygulamasiyla atiklari azaltarak 500 milyon

dolarlik bir tasarruf sagladi.’?

Maliyet muhasebesi sistemlerinin, ¢evreyle ilgili maliyetleri ait olduklari Gretim
sureclerine yikleyecek sekilde dizenlenmesi, finansman ve yatirim kararlarinin daha
isabetli verilmesine yardimci olacaktir. lyilestirilmis bir maliyet muhasebesi sistemi,
sirketlerin maliyetler hakkinda daha bilgili olmasina, rekabet avantajlarini artirmalarina
ve gevre kosullarini iyilestirmek icin harcadiklari ¢abalari ortaklarina ve topluma daha

detayli bicimde aciklamalarina yardimci olacaktir.'®

2.7. Yesil Pazarlama Problemleri

Yesil pazarlamay! kullanan firmalarin Ustesinden gelmesi gereken bazi
potansiyel problemler vardir. Bunlardan en énemlisi, yesil pazarlama kullanan firmalar,
aktivitelerinin tiketicileri yanhs ydnlendirmemesini saglamalidirlar ve c¢evreyle ilgili
diizenleme ve yasalari ihlal etmemelidirler. Ornegin Amerika'daki pazarlamacilarin

yesil pazarlama iddialari asagidaki kriterleri saglamaldir;'**

o Cevresel faydayi agikga belirtmeli,
. Cevresel karakteristikleri agiklamali,
. Nasil faydalara ulasildigini agiklamali,

2 D.Keith Denton, “Managing Pollution Efforts: How to Turn Pollution Into Profits”,
Environmental Management and Health, Vol.7, No.1, (January 1996), s.17.

198 Nemli, Cevre Muhasebesinin iki Yénii, s.213.

154 Polonsky, An Introduction to Green Marketing, s.18.
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o Karsilagtirmali farkhliklarin dogrulugunu garanti etmeli,
o Olumsuz faktérlerin dikkate alindigini garanti etmeli,
. Sadece anlamli terimler ve resimler kullanmalidir.

Diger bir problemde tiketicilerin artan endiseleri nedeniyle Urlnlerinde
degisiklige giden firmalar tiketici algisinin bazen dogru olmadigi gercegiyle miicadele

%5 Ornegin McDonald’s hamburgerlerinin ambalajini polystyrene kutu yerine

etmesidir
yagl kagit ile degistirmistir. Ancak hangisinin daha cevre dostu olduguna dair bilimsel
bir tartisma vardir. Bazi bilimsel kanitlar polystyrene maddesinin ¢evreye daha az
zararl oldugunu gdstermektedir. Eger bu dogruysa McDonald’s tlketicilerin baskisina

boyun egerek cevreye daha zararli olani segmistir.

Firmalar sosyal sorumluluk hareketlerine tesebbis ettiklerinde, buguinln
cevresel sorumluluk hareketlerinin  gelecekte zararlh  bulunabilecedi riskiyle
karsilagmaktadirlar'®®. Ornegin aeresol endiistrisi CFCs (chlorofluorocarbons) gazini
cevreye zararl oldugu i¢cin HFCs (hydrofluorocarbons) gazi ile degistirdiler. Ancak
HFCs gazinin da cevreye zararli bir gaz oldugu ortaya c¢ikti. Sinirli bilimsel bilgiyle
dogru cevresel karari vermek imkansiz olabilmektedir. Bu durum bazi firmalarin neden
sosyal sorumlu hareketlerini topluma duyurmadiklarini agiklayabilir. Bdylece yanlis
karar verdiklerinde toplumdan gelecek olumsuz tepkilerin énliine gecebileceklerini
distnOyor olabilirler.

Rekabet baskisina reaksiyon vermek tim takipgilerin liderle ayni hatayi

%7 Ornegin rakipleri tarafindan takip edilen Mobil Corporation

yapmasina neden olabilir
biyolojik olarak pargalanabilen plastik ¢ép torbalarinin tanitimini yapti. Teknik agindan
bu torbalar biyolojik olarak pargalanabilirken kullanildiktan sonraki kosullar biyolojik
parcalanmaya izin vermiyordu. Mobil devlet tarafindan yaniltici reklam iddialari
kullanmaktan dava edildi. Béylece Mobil firmasini gdzleri kapali takip eden rakipler mali

kriz gegirdiler.

185 Polonsky, An Introduction to Green Marketing, s.18.
1%6 Polonsky, An Introduction to Green Marketing, s.18.
157 Polonsky, An Introduction to Green Marketing, s.19.
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2.8. Yesil Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama uygulamalar dogal c¢evre faktérini g6z ard
etmiglerdir. Pazarlama geleneksel tanimini daha da ileri gétirerek tlketici isteklerinin
tatmininin  6tesine gec¢mistir.  Artik pazarlama tlketici istegini yaratmakta,
yonlendirmekte ve tatmin etmektedir. Ginimiizde pazarlama tiketicinin aslinda talebi
olmayan suni isteklerinin tatminini saglamaya yonelik gabalar igerisindedir. Bu da
gereksiz yere tiketimin artmasina ve dogal kaynaklarin daha ¢ok kullaniimasina neden
olmaktadir.

iletisimin glicii  sayesinde biling seviyesi artan tiketiciler ydnlendirilen
konumundan yoénlendiren konumuna gecmektedirler. Artan tlketici bilinci isletmeleri
yesil pazarlama gibi gevreyi 6n planda tutan yaklasimlar uygulamaya koymayi zorunlu
kilmaktadir.

Yesil pazarlama sirketin b0tin sdrecglerini ve bdtin  uygulamalarini
etkilemektedir. GCUnki sirketler sadece emisyonlari ve Uretim siireglerinde ortaya ¢ikan
cevre etkilerinden degil ayni zamanda Grlnlerinin yasam doénglsi boyunca cevreye
karsi etkilerinden sorumludurlar.”™® Sirketler yesil pazarlama uygulamalarinda
pazarlama karmasini olustururken bunu dikkate almalidirlar. Sadece Urinlin yesil
olmasi yeterli olmamaktadir. Uriinin yaninda fiyat, tanitim ve dagitimda yesil olmalidir.

2.8.1. Yesil Uriin

Yesil Grln; yer klreyi kirletmeyen, dogdal kaynaklari daha az tiketen, geri
dénistiriilebilen veya korunabilen Griinler olarak tanimlanmaktadir. Urlinlerin cevreye
verdigi zararin %70’i irinden ve onun Uretimine iliskin streglerden kaynaklanmaktadir.
Cevresel bilingli Oretim atiklari azaltan ya da yok eden, enerji kullanimini dislren,
malzemelerin kullanim verimini gelistiren ve operasyonel guvenligi arttiran Uretim

siirecleri gelistirmek ve ylritmeyi icermektedir.’®

%8 Purba Rao, “Greening Production”, International Journal of Operations & Production
Management, Vol.24, No.3, (March 2004), s.290.

%% Binshan Lin, Charlotte A. Jones and Chang-tseh Hsleh, “Environmental Practices and
Assessment: A Process Perspective”, Industrial Management & Data Systems, Vol.101, No.1,
(March 2001), s.71.
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Bir Grindn c¢evre dostu olabilmesi icin asagidaki sartlari saglamasi
gerekmektedir.'®

Tatmin (Satisfaction): Tiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatmini.

Surdiiriilebilirlik  (Sustainability):  Uriiniin  enerji ve  kaynaklarin

devamliligini saglamasi ve korumasi.

Sosyal Kabul (Social Acceptability): Uriiniin veya isletmenin canlilara,
insanlara ya da diger Ulkelere zarar vermemesi konusunda sosyal kabul

gbrmesi.

Giivenlik (Safety): Uriinin, kisilerin saghgini tehlikeye atmamasi, kullanim ve
tiketim yoluyla ¢evreye zarar vermemesi dizeyleri incelenmekte ve diger
drtnlerle kiyaslanmak suretiyle yesil olup olmadigina karar verilmektedir.

isletmeler, tiiketicilerin artan cevresel endiselerine cesitli yesil driinler sunarak
cevap verme cabasindadirlar.’®' Amerika’da 1989 ile 1990 tarihleri arasinda pazara
yesil 0rin sunumlari 2 katindan fazla artarak yeni UrGnlerin %11,4'0 kadar

gerceklesmistir.'®

Cevresel bilincin artmasi cevre dostu Uriinlere olan talebi
yUkselmistir. Ancak birgok tlketici ylksek fiyatlardan ve ¢evre dostu drlnlerin cazip

olmayan imajindan sikayet etmektedir.'®®
2.8.2. Yesil Fiyat

Bazi tuketiciler “gevre dostlugu’nu ek bir fayda olarak algilamakta ve yesil
drbnlerin  benzerlerinden pahali olabilecegini duistnmektedirler. Yeni yesil Gr0n
gelistirme ve lretiminde yilksek sabit maliyetleri ve yeni UrlGiniin disik satis oranlari
yiksek maliyet yaratmaktadir. isletmenin kisa vadede maruz kaldigi ekstra maliyet,
yesil politikalarin bir sonucu olarak uzun dénemde diisebilmektedir.'®*

1% Bnee, s.15.

'®! Bridget Martin and Antonis C. Simintiras. “The Impact of Green Product Lines on The
Environment, Marketing Intelligence & Planning, Vol.13, No.4, (May 1995), s.16.

%2 Ken Peattie and Andrew Crane, “Green marketing: legend, myth, farce or prophesy?”,
Qualitative Market Research: An International Journal, Vol.8, No.4, (December 2005), s.358.

163 Calin Gurau and Ashok Ranchhod, “International Green Marketing A Comparative Study of
British and Romanian Firms”, International Marketing Review, Vol.22, No.5, (October 2005),
s.547.

%4 Onee, s.16.

79



Gevre dostu Uriinler Ureten bir sirketin karsi karsiya oldugu énemli problemlerden biri
de, bu Grinun benzeri, ama g¢evre dostu 6zellikler sahip olmayan Grlnlerle ayni fiyata
mi, daha dislk, yoksa daha yilksek bir fiyata mi satilacagidir. Bu konudaki genel
argiimanlari kisaca dzetlemek gerekirse:'®

. Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha disik bir fiyat,
tiketicileri gevre dostu Grlin{ satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan
talebin fiyata duyarli oldugu bir durumda, daha disik bir fiyat sirket icin
daha basaril bir strateji olacaktir.

. Fiyat ayni seviyede tutuldugu zaman, Grdnin cevreyle ilgili
olumlu &zellikleri bir rekabet avantaji unsuru olarak kullanilabilir.

L Urtiniin  fiyatinin  daha yiiksek oldugu durumda ise, hem
farklilastiriimis yesil Griinin promosyonuna énem verilmeli, hem de Grin
icin fazladan para 6demeye istekli tiketiciler var olmalidir. Burada fiyatin
ne derece ylUksek oldugu 6nem kazanmaktadir.

2.8.3. Yesil Dagitim

Geleneksel dagitim sistemleri c¢evre konularini  dikkate almamaktadir.
Geleneksel dagitimda amag maliyetlerin azaltilmasi ve karin yikseltiimesidir.'®® Yesil
dagitim yaklasimi ydéneticilerin verdikleri kararlara ¢evre boyutunun da eklenmesini
saglamaktadir. Alinan her karar da maliyetler azaltimaya ve kar yikseltimeye

calisilirken cevreye verilecek zarar da en aza indirilmelidir.

Dagitimin yesil olabilmesi igin ¢evresel etkiler en aza indiriimelidir. Cevresel
etkilerin azaltilabilmesi icin verimliligi arttirarak hammadde kullaniminin azaltiimasi ve
dagitimda daha temiz teknolojilerin  kullaniimasi gerekmektedir.'®”  Dagitimin
yesillesmesi igin yapilmasi gerekenler sunlardir:

% Nemli, Cevreye Duyarli isletmecilik ve Tirk Sanayisinde Cevre Yonetim Sistemi
UZguIamaIarl, s.174.

'%® "Haw-Jan Wu and Steven C. Dunn. “Environmentally Responsible Logistics Systems”,
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol.25, No.2, (March
1995), s.24.

7 Wy, s.22.
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J Dagitim rotasi araglarin en az enerji harcayacag sekilde
planlanmahdir. Dagitim mesafesi uzaksa karayolu ulasimi yerine daha
cevreci olan demiryolu ulagimi tercih edilmelidir.

o Dagitim araglarinda daha temiz yakitlar kullaniimalidir. Gevreye
etkisi daha az olan kursunsuz benzin tercih edilmelidir.

o Dagitim cevreye daha az zarar veren araglarla
gergeklestiriimelidir. Cevreye daha az emisyon veren ve daha az
glrultiye neden olan yesil motora sahip araglar tercih edilmelidir.

0 Kullanim 6mr0 dolmus Grlnlerin geriye toplanmasi tesvik
edilmelidir. Tersine lojistik denen bu uygulamada o&rnedin bir s(t
isletmesi cam siselerde sundugu Urinin ambalajini  depozito
karsiliginda geri toplayabilir. Béylece Uretimde kullanilacak hammadde
miktari azaltilmis olacaktir.

Yukarida sayilan yesil dagitim yaklasiminin uygulamalar ilk basta yilksek

maliyetli olabilmektedir fakat bu maliyetler artan pazar payinin getirebilecegi daha

yUksek karlarla dengelenebilmektedir. Ornegin araglara emisyon kontrol aygiti takmak

operasyonel maliyetleri arttirmaktadir ve verimliligi disUrebilir. Lojistik yéneticisi biitlin

secenekleri tartmali ve isletmenin maliyet, kar ve cevresel hedeflerine ulagsmasina

yardimc olacak en iyi alternatifi secmesi gerekmektedir.'®®

2.8.4. Yesil Tutundurma

isletme tarafindan topluma verilen mesajlar anlagilabilir olmali ve yapilan

islerle sdylenen sézler arasinda tutarlilik bulunmalidir. igletmeler tanitim faaliyetlerinde

asagidaki noktalari géz éniine almaldirlar;'®

. Sadece dogrulugu kanitlanabilen cevresel konular hakkinda
aciklamalar yapiimalidir.

8 Wy, s.24.

1%% Uydact, s.130.
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o isletmenin genel olarak degil, belli Giriinlerin veya kampanyalarin
“cevre dostu” dzelliklerinden s6éz edilmeli ve amaglar yerine elde edilen

somut basarilarla évinilmelidir.

o Basinla olan iligkilerde aktif olunmali, igletme faaliyetlerinin
basinda genis yer bulmasi saglanmali ve 6zellikle yenilikgi hareketlerin

duyurusuna énem verilmelidir.

J Calisanlarin ve toplumun cevreyle ilgili faaliyetlere aktif katilimi
saglanmalidir. Galisanlara gevre egitimi veriimeli ve aritma tesislerinin
halka agik hale getirilmelidir.

o En genis hedef Kkitlelere ulasiimalidir. Calisanlar, GrlGnln
elestirenler veya begdenen kitlelere bilgilendirme yapilmalidir.

2.8.4.1. Yesil Ambalaj

Ambalajlama sadece firmanin OrGinleri hakkinda bilgi vermekle kalmaz ayni
zamanda bir gesit Griinin tanitimini yapar ve bu nedenle ¢ok dnemlidir. Cam, metal,
kagit veya plastikten yapilmis ambalaj kullanimi evsel atiklarin artmasina neden
olmaktadir. Ambalaj malzemeleri evsel atiklarin yaklasik %40’in1 olusturmaktadir. Bu
nedenle ambalajlama ¢evreci gruplarin bir sirketin gevresel performansini elestirmek
icin en 6nemli hedefi olmaktadir. Bunun yani sira birgok lke ambalajlamanin gevreye
olan bu etkisi nedeniyle ambalajlamanin miktarini azaltmaya yénelik uygulamalara ve

yasal diizenlemelere basvurmaktadirlar.'”

Cevre konusunda tiketicilerin artan
farkindahgdi ¢evresel performansini gelistirmeyi amaglayarak ambalajlama stratejilerini
dikkatlice planlayan isletmeler (izerinde giiclii bir baski olusturmaya baglamistir.'”
Yesil tiketiciler acgisindan ambalajlama ¢ok 6énemlidir ve yesil tlketiciler geri

dénusumll, yeniden kullanilabilir ambalajlar talep etmektedirler.

Dinya genelinde kaynaklarin daha az kullaniimasini tesvik eden en énemli iki
faktér; daha az ambalajlama ve Grin tasarimidir. Bir Orinin ne kadarinin geri

déndstirdlebilir oldugu ve yasam ddneminin asamalarindaki cevresel etkilerinin ne

"% purba Rao ve Diane Holt, “Do Green Supply Chains Lead to Competitiveness and Economic
Performance?”, International Journal of Operations & Production Management, Vol.25, No.9,
gSeptember 2005), s.904.

" Maria Mandaraka ve Irene Kormentza, “Greece Faces Up to The EU Packaging Regulation”,
Environmental Management and Health, Vol.11, No.1, (January 2000), s.8.
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oldugu, ne kadar ambalaj kullanilmasi gerektigi gibi konular daha tasarim asamasinda

belirlenmelidir. Bu nedenle tasarim ¢ok énemlidir.'”2

Yeni bir ambalaj olustururken, ambalajlama malzemelerinin ekonomik ve
cevresel etkilerinin bilinmesine ihtiya¢ vardir. Her bir ambalajlama malzemesinin
cevresel etkileri, avantaj ve dezavantajlari farklidir. AB Ulkelerinde 30 Haziran 2001
itibariyle tim (ye Ulkelerde ambalaj atiklarinin %50-65 oraninda geri kazanimi ve
%25-45 oraninda da geri déniisimi hedeflenmektedir.'”® Isletmeler mevcut yesil
ambalajlama talebine karsilik vererek toplumsal imajlarini gelistirmenin yani sira

driinlerine rekabet avantaji saglamaktadirlar.'”
2.8.4.2. Yesil iletigim

Bir pazarlama yoneticisi dncelikle iletisim amaclarini cok acik bir sekilde
belirlemelidir. Bu amaglar:'”®

Bilgi vermek: Yesil Grlin hakkinda nasil calistigi, gcevresel ve diger avantajlari
konusunda bilgi vermelidir.

inandirmak: Tiketicileri yesil markaya inandirmak ve onlarin (iriin hakkindaki
yanhs fikirlerini degistirmek igin brosUrler ya da etkili tanitim araglarn ile yesil Griin
hakkinda daha fazla bilgi vererek inanmalarini saglamaktir.

Hatirlatma: Tuketicilerin ihtiyaci olan c¢evreci Grlnleri en kolay nereden

alabileceklerinin hatirlatiimasina yénelik ¢galismalardir.

Bu amaglarin yaninda igletme tarafindan sdylenen her seyin agik ve net
olmasi ve sdylenen soézlerle yapilan igler arasinda tutarlihk bulunmasi gerekmektedir.
Bu nedenle iletisim karmasi elemanlari bir bitin olarak ayni amac¢ dogrultusunda

kullaniimaldir.

72 Onee, s.17.
' Bnee, s.17.
" W. Wossen Kassaye, “Green Dilemma”, Marketing Intelligence & Planning Vol.19, No.6,
g\lsoyember 2001), s.452.
Once, s.16.
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2.8.4.3. Yesil Reklam

isletmeler Griinlerini ve Uretim slireclerini cevreye daha az zarar verir hale
getirmektedirler. Bu degisim tlketicilere iletiimelidir. CUnkl sosyal sorumlulugu
cercevesinde tiketme isteginde olan toplumun artan oranda bdlimi diger bitin sartla
ayni olmak kosuluyla satin alma davranisini yesil reklam yapan firmalara dogru
ybnlendirme arzusundadir. Bunun dogru olduguna dair bazi 6n kanitlar bulunmaktadir
ve sosyal sorumlulugunun bilincinde olan tiketiciler yesil GrOnleri daha uygun
gérmektedirler.'”®

Yapilan bazi arastirmalar, yesil Uriinleri satin almaya egilimi olan tiketicilerin
reklamlara slpheyle vyaklastigini ve marka bagmhhdinin da disidk oldugunu
gostermistir.'”” Dolayisiyla yesil tiketiciyi hedef alan pazarlamacilar, pazarlama
faaliyetlerine slUpheyle yaklasan, reklamlarda verilmek istenen mesajlara %100
inanmayan ve sirketlere givenmeyen bir kitleyle karsilasmaktadirlar. Yesil tiketiciler
pazarlama yéneticileri igin ikna edilmesi zor bir hedef kitle olusturmaktadir.

Yesil marka iletisimi stratejileri ¢cevre duyarli Griin 6ézellikleri hakkinda bilgi
saglarken marka ile doganin betimlemesi arasinda bag kurmayi hedeflemelidir. Bilgiler
kisa ve 6z sunulmalidir, bdylece reklamlarin duygusal kosullanma etkileri ile karismasi
engellenebilir.'”®

Yesil pazarlama karmasinin tam olarak uygulanabilmesi igin ana bagliklar
altindaki 6nerilerin dikkate alinmasi ve bazi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.

Bunlar;'”®

'® Michael Jay Polonsky ve Digerleri, “International Environmental Marketing Claims”,
International Marketing Review, Vol.14, No.4, (August 1997), s.221.

Nemli, Cevreye Duyarl isletmecilk ve Tirk Sanayisinde Cevre Yénetim Sistemi
Ug/gulamalarl, s.171.
® Hartmann, s.11.
"7 Nigel Bradley, “The Green Marketing Mix”, Industrial Marketing Research Association News,
December 1989, http:/www.wmin.ac.uk/marketingresearch/ Marketing/greenmix.htm (22 Subat
2005).
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Uriin

10.

11.

12.

13.

Fiyat

Cevreye dost mu / glivenli mi?

Kullanici dostu mu / glvenli mi?

Uretilirken gevreye zarar verildi mi?

Uretilirken canlilara zarar verildi mi?

Kullanimi, tiiketiciye dogrudan veya dolayli yoldan zarar verecek mi?
Adi yesil mi? Orn.: kimyasal X’ karsi ozon dostu

Atig1 zarar veriyor mu?

Kullanildiktan sonra tekrar kullanilabiliyor mu?

Rakiplerinden daha mi yesil?

Kullanimi gereginden fazla mi1? Fiyat artinmi yararl olur mu?
Belirli tiketiciler Grlin0 belli bir dozun Ustiinde mi kullaniyorlar?
Belirli tiketiciler GrlinG belli bir dozun altinda mi kullaniyorlar?

Renklendiriciler, koruyucular, eklentiler gereksizce mi kullaniliyor?

Fiyat UrGinin gercek degerini mi kapsiyor yoksa tlketiciler istismar
edildiklerini mi hissediyorlar?

Tedarikgiler adil kar payi aldiklarinin farkindalar mi?

Satici adil pay aliyor mu yoksa ticari isindeki gelecegini tehlikeye mi
atiyor?

DusUk fiyat Grindn sGpheli oldugunun bir belirtisi mi?

Sakl fiyatlar nelerdir? ( servis, yedek parga, bakim, teslimat...)
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6. Eger fiyat azalirsa bu tiketimin artmasina yardim edecek mi? Bu

toplum igin adil mi?
Dagitim

1. Dagiticilarin yesil ve Grindnle sorumluluk iliskisi kuracagina emin ol.

2. Dagiticilarin halka ne gibi katkida bulunduklarini ve imkan olan her
yerde yardim ettiklerini tespit et.

3. Dagiticilar, gocuk bakimi, egitimi, 6gretimi ve isletme kari ortakhgini
teklif ediyorlar mi?

4. Uriin hareketini minimuma indirgemek igin dagitimi planla.

5. Tuketicilerin ¢ok kullandigi baska pazaryerlerinden sakin. Halkla
iliskilerin olumsuzlugu her kar yiyecektir.

6. Dogrudan satis kaynak israfina engel olacaktir.

7. Kirletmeyen yeni dagitim kanallarini degerlendir. (motosiklet yerine
bisikletli kuryeler, taksi yerine tren kullanimi)

8. Maliyeti unutarak, en vyesil metodu tespit ermek igin dagitim
stratejilerini yeniden olusturur.

Reklam

1. Iddialariniz diiriist, dogru, temiz ve yanilticiliktan uzak olsun.

2. Yesil konulara odaklanan firsatlari degerlendir (yardim dernekleri gibi).

3. Karsilastirmali reklam kullanma.

4. Medya seciminde yesil medyay! seg.

5. Durumun igin hangi medyanin yesil olduguna karar ver. TV, posterler,

radyo, st siseleri, paketler, ¢cdp kovalari, spor kiyafeti, video, kibritler,
posetler, parkmetreler, tarifeler, slpermarket arabalari, nakliye
kamyonlari vb.

86



6. Yesil olan hedef kitleyi sec.
7. Yesil teknikleri kullan, tiketiciyi kandirma.
Promosyon

1. Promosyon, tlketicinin topluma olan pozitif katkilari hakkinda bilgiler

igeriyor mu?
2. Promosyon, iriinG yesil olarak konumlandiriyor mu?

3. Tuketiciler, promosyonlarin gereksiz olduunu mu dislUnuyorlar?
Onemli etkiler basarilabilir fakat algilanmasi pahali olur.

4. Promosyon icin kullanilacak tim gerecleri listele ve yesil olup
olmadiklarina karar ver.

5. Ozellikle yesil konular ve driinleriniz hakkinda halkla iyi iliskiler kurun.
6. Dogrudan pazarlamayi kullan.
7. Fazla brosir bastirmayin. Fazla brosur israftir.
Satis Gicl
1. Satis ekibiniz cevre konusunda bilingli mi?
2. Ekibiniz yesil konulardan haberdar mi?

3. Personelinizle ilgileniyor musunuz? ( gocuk bakimi, egitimi, égretimi )
Tiketicilerin ilgili igsletmelerden satin almak istediklerini hatirlayin.

4. Satis destekleri uygun mu? Gereksiz yere verilen savurgan kataloglar
imaja zarar verir.

5. Satis glcl yesil rekabete hazir mi?
6. lletisim yesil mi?

7. Firma arabalari kursunsuz benzin kullaniyor mu?
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8. Yazili ya da s6zIlU tavsiyeler Griinlerin yanlis ya da fazla kullanimini mi
saghyor?

9. Satis glictndn kullandigi arag ve gerecler yesil mi?
Satis Sonrasi Hizmet

1. DdarGst geri donlisim politikasiyla mi galisiyorsunuz? Tiketiciler bunun
farkindalar mi?

2. Konusmalarda tiketicileri bosa harcanan kaynaklardan sakinmalari

icin egitiyor musunuz?
3. Degismeye degil diizeltmeye gayret edin.
4. Degisiklikleri degil dizeltmeleri tesvik eden dagitim agi yaratin.

5. Rakiplerle anlasmaya varmak icin diizeltmeleri desteklemeye yarayan
benzer standartlar yaratin.

6. Fazla stoklarin dislk fakat kolay elde edilebilir olduguna emin olun.

7. Uriinlerde hafif degisiklik yapmaya yardim icin tadilat / satis sonrasi
hizmet bilgilerini kullanin.

Paketleme
1. Paketleme, gilvenlik agisindan gevreci algilandi mi?
2. Bakterilerle ayrisabiliyor mu?
3. Kullanildiktan sonra yine kullanilabiliyor mu?
4. Tuketiciler ve tasiyicilar icin glvenli mi?
5. Kullanildiktan sonra givenli bir sekilde bertaraf edilebiliyor mu?
6. Paketleme gerekli mi?

7. Kullanmasi kolay mi?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

lyi saklaniyor mu?

Satis noktasinda “yesil” mi?

Fonksiyonel mi?

Paket, boyutlar israfa / fazla kullanmaya neden oluyor mu?
Paket, sorumluluk sahibi satici izlenimi veriyor mu?

Paket, Uretiminde suni malzeme kullaniimis mi? (renklendiriciler,
koruyucular, gereksiz eklentiler)

Paket, farkli amaglar igin tekrar kullanilabilir mi?

Paket, diger kullanimlar hakkinda yararl tavsiyeler veriyor mu?
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UcUNCU BOLUM
BP ULTIMATE URUNUNUN YESIL KONUMLANDIRILMASI iLE
ILGILI BIR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

BP Ultimate tUketicilere “ylksek performans, temiz c¢evre” sloganiyla
tanitilmaktadir. BP bu Urinln yiksek performansinin yani sira gevreye daha duyarli bir
ar0n oldugunu iddia etmektedir. Bu arastirma bilimsel olarak gergekten BP Ultimate’in
cevreye duyarli olup olmadigiyla ilgilenmemektedir. Cilnki konumlandirma (riine
yOnelik bir strateji degil tlketicinin zihnine ybnelik bir stratejidir. Bu nedenle ¢calismanin
bu béliminde BP Ultimate'in tiketicilerin zihninde yesil Grlin olarak konumlanip

konumlanmadigi arastirilacaktir.

BP Ultimate kullanan tlketicilerden elde edilen veriler degerlendirilerek BP’in
bu {rin icin uyguladigi yesil konumlandirma stratejisi tartisilacaktir.

3.2. Arastirmanin Sinirlamalar

Arastirmanin en dnemli sinirlamasi anketin internet Gzerinden uygulanmasidir.
Anket internet (zerinden uygulandidi i¢in sadece internete erisebilen tiketiciler
tarafindan doldurulmustur. Dider bir kisitta zamandir. Zaman kisidi nedeniyle anket
ancak 10 giin boyunca sitede yer almistir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitle ve Ornek Secimi

Arastirmada ana kitle olarak BP Ultimate kullanan son kullanicilar segilmistir.
Ana kutlenin tamamina ulasmak emek, zaman ve maliyet agisindan gig¢ oldugu igin,
tesadlfi olmayan kolayda o6rnekleme yoéntemi secilmistir. Clnk( hizli ve disik
maliyetle veri elde etmenin en kisa yolu, kolayda drneklemedir.'® Bu yéntem internet
ortaminda gergeklestirilen ve giderek yayginlasan anketlerde kullaniimaktadir.”®' lyi
olusturulmus, amaca uygun bir tesadifi olmayan &érnekleme, tesadifi érneklemeye

180 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Giris (SPSS Destekli), 1.Basim, Ankara: Segkin
Yayincilik, 2004, s.140. _
'8 A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 1.Basim, Istanbul: Beta Yayincilik, 2005, s.194.
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oranla daha gecerli ve giivenilir sonuglar verebilmektedir.'®® Bu diisiinceyle bu tir bir

Ornekleme segimine gidilmistir.
3.4. Arastirmanin Yontemi
Anket Sorularinin Hazirlamasi

Anketin birinci b6limunde tiketicilerin otomobil sahiplidi, Uriinden haberdarlig
ve Urin kullanimina yénelik 3 adet evet/hayir sorulari, ikinci b6limde BP’nin pazarlama
karmasi tzerinden degerlendiriimesine ybnelik 5’li Likert élcekli 23 adet katilim sorulari,
Uglncl bdlimde ise 4 adet demografik sorular yer almaktadir.

Anket calismasinda cevaplayicilarin belirli ifadelere ne 6lglide katilip
katiimadiklarini gdsteren Likert dlgegi kullanilmistir. Olgek, kesinlikle katilmiyorum(1),
katilmiyorum(2), ne katiliyorum/ne katimiyorum(3), katiliyorum(4), Kkesinlikle

katilmiyorum(5) seklinde bir dizi yanittan olusmaktadir.'®

Pazarlama arastirmalarinda ¢ok kullanilan bu élgek, 6zellikle ylzylze anket

ve internet {izerinden yapilan anketler igin uygundur.'®*
Veri toplama yontemi

Calismada veri toplama ydntemi olarak bircok avantaji nedeniyle 30 sorudan
olusan internet U(zerinden anket yontemi segilmistir. Ankete erisim Marmara
Universitesinin  resmi  sitesine  bagli  http://anket.marmara.edu.tr  adresinden
saglanmistir.  Anket 26.11.2006 tarihinde baglatilip 05.12.2006 tarihinde
durdurulmustur. Ankete katilim icin pazarlamayla ilgili mail gruplarina (Yahoo groups

ana sayfasindan (http://groups.yahoo.com) “pazarlama” kelimesine gére arama
yapilarak birgok mail grubuna ulasmak muimkinddr.) mail gdénderimi saglanmistir.
Pazarlama gruplarina mail atilmasinin sebebi grup Uyelerinin konuyla ilgilenip ankete
yiksek oranda katilim gbésterecekleri dugstncesidir. Anketin yayinlandigir 10 gin
suresince, toplam 504 anket doldurulmustur. BP Ultimate Griininden haberdar olmayan
veya haberdar olan ama kullanmadigini belirten cevaplayicilar bu ¢alismada

182 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 6. Basim, istanbul: istanbul Universitesi isletme
Fakdltesi Yayinlari, 1998, s.231-232.

'8 Gegez, 5.159.

'® Gegez, s.160.

91



degerlendirmeye alinmamistir. BP Ultimate GrGnind kullanan cevaplayicilarin
doldurdugu 197 adet kullanilabilir anket elde edilmistir.

internet (izerinden anket uygulamanin avantajlari:'®®

1. Anket sorularni sisteme girerken sorularin kodlamasi sisteme
tanimlandigi igin anket sonuglar direkt kodlanmis olarak
alinabilmektedir. Bdylece kodlamayla kaybedilen zamanin ortadan
kalkmaktadir.

2. Sorulart  cevaplama, zorunlu veya tercihe bagh olarak
ayarlanabilmektedir.

3. Ankete erigim yetkisi bazi kriterlere gbre sinirlandirilabilmektedir
(erisim yetkisi, IP adresi, ¢erezler, kullanici adi ve sifre ya da email
ile davetiye géndererek).

4. Anket sorulari, bir 6nceki soruya verilen cevaba bagl olarak

gizlenebilmekte veya zorunlu tutulabilmektedir.

5. Anket sonuglar, bar grafikler, metin ve ndmerik olarak
alinabilmektedir.

6. Anket sorulari istege bagli olarak stiziilebilmektedir. Béylece anket
sonucu anket sorularindan birine veya bir kacina verilen cevaba

gbre alinabilmektedir.
3.5. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Calismada anket yontemiyle elde edilen verilerin istatistiksel testleri SPSS 14
for Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile
gergeklestirilmistir. SPSS kullaniimasinin sebepleri sunlardir;'®

' Unit Command Climate  Assessment and  Survey  System,  (ty.)
http://anket. marmara.edu.tr/v2/docs/index.html#introduction (22 Mayis 2006).

Mugla Universitesi, Enformatik Balimii Ders Notlari ENF 140 istatistik Paketleri, 2006,
http://www.enf.mu.edu.tr/ (11 Haziran 2006), s.1
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J Cok sayida glincel istatistiksel analiz moddlleri igerir.
o Moduller yeni versiyonlar ile siklikla gtincellestirilir.
J Tark Bilim cevreleri tarafindan siklikla kullaniimaktadir.

. Ulusal ve Uluslararasi bilimsel dergilerin ¢ogunun kullandigi

analiz ve gdsterim tarzini benimsemektedir.

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizinde, Givenilirlik Analizi, Frekans
Dagilimlari, Faktér Analizi ve Tek Yénli ANOVA testi kullaniimistir.

3.5.1. Givenilirlik Analizi

Elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanmadan énce anket sorularinin
glvenilirligini élgmek gerekmektedir. Bir dlgimiin gUvenilir olmasi, cevaplayicilarin
sorulara  gelisigizel cevaplar vermedigini yani tutarh cevaplar verdigini
gbstermektedir.'®” Bu amagla Likert dlgegine sahip sorularin giivenilirligi, Cronbach's
Alpha modeli kullanilarak test edilmistir. Cronbach's Alpha degeri 0,6—0,8 arasinda ise
dlgek glivenilirdir.'® 23 tane Likert &lgekli soruya uygulanan glivenlik analizinde
Cronbach's Alpha degeri 0,916 olarak hesaplanmigtir (Tablo 4). Cronbach's Alpha
degerinin 0,8'den buyuk ¢ikmasi c¢alismanin gulvenilirliginin - yiksek oldugunu
gOstermektedir.

Tablo 4
Guvenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach’s Alpha Katsayisi Soru Sayisi

,916 23

¥ Gegez, 5.163.

188 Asuman Yalcin, Muge Arslan ve Filiz Gakir, “Comparison of Discriminant Analysis and Multi-
Dimensional Scaling Techniques Used in Determining The Position of Internet Service
Providers in The Turkish Market”, 8th Recent Advances in Retailing&Services Science
Conference, Canada: European Institute of Retailing and Services Studies, 16-19 June 2001,
s.10.

93



3.5.2. Frekans Dagilimlari

Tablo 5 arastirma &érneklemini olusturan BP kullanicilarinin cinsiyet, egitim,
yas ve kisisel gelir diizeylerinin frekans ylzdelerini géstermektedir.

Tablo 5
Demografik Ozelliklere Gére BP Kullanici Profili

BP Kullanici Profili Gruplar Sikhik | Yiizde

Erkek 113 | 574
Cinsiyet Kadin 84 | 42,6

___ Toplam 197 | 100

[Ikégretim Mezunu 7 3,6

Lise Mezunu 30 | 15,2

Egitim Durumu Universite Mezunu 122 | 61,9
Yiksek Lisans Mezunu 38 | 19,3

Toplam 197 | 100

18 ve alti 1 0,5

19-25 yas arasl 48 | 24,4

26-30 yas arasl 78 | 39,6

Yas 31-35 yas arasi 31 15,7
36-45 yas arasi 27 | 13,7

46-55 yas arasl 9 4.6

56 ve lzeri yas 3 1,5

Toplam 197 | 100

500 YTL ve alti 5 25

501-100 YTL 46 | 234

o ] 1001-1500 YTL 49 | 24,9
AV ey e 1501-2000 YTL 45 | 228
2001-2500 YTL 23 | 11,7

2501 YTL ve Uzeri 29 | 14,7

Toplam 197 | 100

Ankete katilanlarin %57,4°Gn0 erkekler, %42,6’sin1 kadinlar olusturmaktadir.

Egitim durumuna baktigimizda %61,9’luk bir oranla Universite mezunlarinin
tim diger gruplardan daha fazla bir pay aldigi gérilmektedir.

Ankete katilanlarin %64°0 19-30 yas araligindadir. Anketin ¢ogunlukla gengler
tarafindan dolduruldugu gértlmektedir. Bu durum internet kullaniminin gengler
arasinda daha yaygin olmasindan kaynaklanabilir.
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Aylik kisisel gelir acisindan baktigimizda ankete katilanlarin %2,5’i 500
YTL'nin altinda gelire sahiptir. Bu kisiler égrenci, ev hanimi veya sofér olabilirler.
Ankete katilanlarin yaklasik yarisi %48,3l0k oranla 500—-1500 YTL arasi orta dizey
gelire sahip kisilerdir. Ankete katilanlarin yaklasik Ggte biri %34,5’lik oranla 1500-2500
YTL arasi yiksek gelir diizeyine sahip kisilerdir. Cevaplayicilarin %15’ide 2500 YTL
Uzeri gelire sahip Ust diizey gelir diizeyine sahip kisilerden olusmaktadir.

3.5.3. Tanimlayici istatistikler

Tablo 6’da Likert dlgegine sahip 23 soruya verilen cevaplarin ortalama ve
standart sapma degerleri bulunmaktadir. Tablo 6’da goértldigi gibi cevaplayicilarin 2
soru disindaki diger tiim sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalari 3’Gin (izerinde ve 4’'e
yakindir. Cevaplayicilar kendilerine yoneltilen asagidaki ifadelerde katiliyorum(4)
tarafina daha yakindirlar.
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Tablo 6

Tanimlayici istatistikler Genel Tablo

T Standart

Tanimlayici Istatistikler Ortalama Sapma
Her dreticinin cevreye karsi bir sorumlulugu olduguna
inanirm. 4,27 1,095
BP istasyonlarina daima kolaylikla ulagabilirim. 4,02 0,979
BP'yi, kaliteli oldugu icin tercih ediyorum. 3,91 0,902
Sggrziimn. satin alirken daima cevre dostu markay! tercih 3.86 103
Alis verislerimde daima cevreye zarar vermeyen
artnleri/hizmetleri tercih ederim. 3,85 1,082
BP'yi yiksek performansindan dolayi tercih ediyorum. 3,85 1,004
BP benim istek ve ihtiyaclarimi tam olarak karsilar. 3,75 0,966
BPvnm logosu, c¢evre dostu bir marka oldugunu 3,68 1,118
cagristiryor.
BP'yi, yakit tasarrufu sagladigi igin tercih ediyorum 3,57 1,04
BP'yi servis kolayldi sagladidi i¢in tercih ediyorum. 3,54 1,062
BP’nin  ¢evre dostu bir marka oldugunu, reklam 3 1081
kampanyalarindan biliyorum. 3,5 ’
BP istasyonlarina ulasamadigimda baska bir markayi
tercih ederim. 3,53 1,185
BP’nin diger petrol sirketlerine gére cevreye daha duyarli 35 1 048
oldugunu digtndyorum. ’ ’
BP'yi, motoru korudugundan dolayi tercih ediyorum. 3,47 1,072
BP’nin GrGnlerinin, diger firmalarin Urlnlerine gbre cevreye 4 1071
zarar vermedigini distndyorum. 3,45 d
BP’nin tOm c¢alisma sekliyle ¢evre korunmasina destek
oldugunu dustiniyorum. 3,43 1,006
BP'yi, cevreye zarar vermedidi igin tercih ediyorum. 3,39 1,094
BP’nin  enerji  kaynaklarinin  devamliigina katkida
bulundugunu distniyorum. 3,33 0,946
BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, promosyonlarindan o8 1151
dolayi biliyorum. 3, ’
BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, sponsorluklarindan
biliyorum. 314 | 1,198
BP’nin cevre dostu bir marka oldudunu, istasyonlardaki 3.06 1139
¢alisanlarindan biliyorum. d d
BP Grtinlerinde, fiyat benim icin énemli degildir. 2,86 1,229
BP’nin gevre dostu bir marka oldugunu, web sitesinden 586 126

biliyorum.
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Faktér analizi sonucunda belirledigimiz 4 faktére gére baktigimizda drln
Ozelliklerinden olusan faktérde yer alan sorulara verilen yanitlar Tablo 7'de goraldiagl
gibi katiyorum(4) cevabina yakin ¢ikmistir.

“BP istasyonlarina daima kolaylikla ulagsabilirim.” sorusunu cevaplayicilarin
%78,7’si katilyorum veya kesinlikle katiiyorum seklinde cevaplamislardir. Bu sonug
BP’nin yaygin bir istasyon agina sahip oldugunu géstermektedir.

“BP'yi, kaliteli oldugu icin tercih ediyorum.” sorusuna verilen cevaplar %73,1
oraninda katilliyorum veya kesinlikle katiiyorum segeneklerinden olusmaktadir.
Tiketicilerin BP’yi tercih etmelerindeki en dnemli sebep BP’nin Urlnlerinin kalitesine

glvenmelerinden kaynaklanmaktadir.

“BP'yi yuksek performansindan dolayl tercih ediyorum.” sorusuna verilen
cevaplarin %64,5 katiiyorum veya kesinlikle katiiyorum seklindedir.

“BP'yi, yakit tasarrufu sagladigi igin tercih ediyorum.” sorusuna verilen

cevaplarin %54,3 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.

“BP'yi, motoru korudugundan dolayl tercih ediyorum.” sorusuna verilen
cevaplarin %48,7 katiiyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.

Tiketicilerin BP’yi tercih etmelerindeki 0riin &zellikleri sirasiyla ulasim
kolayhgi, kaliteli olmasi, ylUksek performans saglamasi, yakit tasarrufu saglamasi,

servis kolayligi ve motoru korumasi seklindedir.

“BP benim istek ve ihtiyaglarimi tam olarak karsilar.” Sorusuna %62,5
oraninda katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum cevaplari verilmistir.

“BP’nin logosu, cevre dostu bir marka oldugunu cagristiriyor.” Sorusuna

cevaplayicilarin %61,4’0 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
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Tablo 7
Uriin Ozellikleri Faktoriine Ait Sorularin Ortalamalarn

Faktér ismi Ortalama
= Urtin BP istasyonlarina daima kolaylikla ulasabilirim 4,02
Ozellikleri y y ¥ o
, Urtin BP'yi, kaliteli oldugu igin tercih ediyorum 3,91
Ozellikleri y guie yorum. :

Uriin BP'yi yiksek performansindan dolayi tercih
B : 3,85
Ozellikleri ediyorum.
Uriin BP benim istek ve ihtiyaclarimi tam olarak
T 3,75
Ozellikleri karsilar.
_ Uriin BP’nin logosu, gevre dostu bir marka oldugunu | 5 ~o
Ozellikleri cagristinyor. ’
) Uriin BP'yi, yakit tasarrufu sagladigi igin tercih 357
Ozellikleri ediyorum ’
) Uriin BP'yi servis kolayligi sagladigi i¢in tercih 354
Ozellikleri ediyorum. ’
Uriin BP'yi, motoru korudugundan dolayi tercih
T . 3,47
Ozellikleri ediyorum.

Tutundurma ismini verdigimiz faktérl olusturan sorularin ortalamalarini
degerlendirdigimizde (Tablo 8), BP Ultimate tlketicilerinin Grlin hakkindaki cevreci
bilgilerini hangi kaynaklardan aldiginin &ncelik siralamasi Griin reklamlari, Grn
promosyonlari, sponsorluk, istasyon calisanlari ve web sitesi olarak karsimiza
cikmaktadir.

“BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, reklam kampanyalarindan biliyorum.”
sorusuna verilen cevaplarin %55,8'’i katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.

“BP’nin gevre dostu bir marka oldugunu, promosyonlarindan dolayi biliyorum.”
sorusuna verilen cevaplarin %43,7 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.

“BP’nin g¢evre dostu bir marka oldugunu, sponsorluklarindan biliyorum.”
sorusuna verilen cevaplarin %38 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.

“BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, istasyonlardaki c¢alisanlarindan
biliyorum.” sorusuna verilen cevaplarin %28,4 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum
seklindedir.
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“BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, web sitesinden biliyorum.” sorusuna

verilen cevaplarin %31 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.

Tablo 8
Cevreci Tutundurma Faktériine Ait Sorularin Ortalamalar
Faktér ismi Ortalama
Cevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, reklam
e 3,53
Tutundurma kampanyalarindan biliyorum.
Cevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu,
e 3,28
Tutundurma promosyonlarindan dolayi biliyorum.
Cevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, 314
Tutundurma sponsorluklarindan biliyorum. ’
Gevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, 3.06
Tutundurma istasyonlardaki ¢calisanlarindan biliyorum. ’
Gevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, web > 86
Tutundurma sitesinden biliyorum. ’

Cevre dostu ismini verdigimiz faktér, BP’nin ¢evre dostu algilanip
algilanmadigini irdeleyen sorulardan olusmaktadir. Cevaplayicilar diger petrol
sirketlerine gére BP’nin daha ¢evreye duyarli oldugu konusunda tiketicilerin yaklasik
%50’si katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum cevabini vermiglerdir (Tablo 9).

“BP’nin diger petrol sirketlerine gére c¢evreye daha duyarli oldugunu
disUnUyorum.”  sorusuna verilen cevaplarin %52,3 katiliyorum veya kesinlikle
katiliyorum seklindedir.

“BP’nin Gr0nlerinin, diger firmalarin Grlinlerine gére ¢evreye zarar vermedigini
disUnUyorum.”  sorusuna verilen cevaplarin %49,8 katiliyorum veya kesinlikle
katiliyorum seklindedir.

“BP’nin  tim calisma sekliyle ¢evre korunmasina destek oldugunu
disUnOyorum.”  sorusuna verilen cevaplarin %51,3 katiliyorum veya kesinlikle

katiliyorum seklindedir.

“BP'yi, ¢evreye zarar vermedigi icin tercih ediyorum.” sorusuna verilen

cevaplarin %44,2 katiyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.
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Tablo 9
Cevre Dostu Faktoériine Ait Sorularin Ortalamalari

Faktér ismi Ortalama
BP’nin diger petrol sirketlerine gére gevreye

Gevre Dostu daha duyarh oldugunu distniyorum. 3.5
BP’nin Grdnlerinin, diger firmalarin Grinlerine

Gevre Dostu gbre gevreye zarar vermedigini distndyorum. 3:45

Cevre Dostu BP’nin tim galisma sekliyle gevre 343
korunmasina destek oldugunu distiniyorum. ’

Cevre Dostu BP'yi, cevreye zarar vermedigi icin tercih 3.39

ediyorum.

Gevre bilinci adini verdigimiz faktdrde tlketicilerin ¢cevre bilincine sahip olup
olmadigi ve biling dlizeyinin alis verislerinde ¢evre dostu Urlnleri tercih etmesine sebep
olup olmadigina yénelik sorular vardir. Verilen cevaplardan tiketicilerin ¢evre biling
dlizeyinin yliksek oldugu ve alis verislerinde cevre dostu Urlnleri tercih ettikleri
anlasiimaktadir (Tablo 10).

“Her Ureticinin gevreye karsl bir sorumlulugu olduguna inanirim.” sorusuna
verilen cevaplarin %84,8'i katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum segeneklerinden
olusmaktadir. Cevaplayicilar Ureticilerin cevreye karsl bir sorumluluga sahip oldugu

konusunda g6ris birligi icerisindedirler.

“Benzin satin alirken daima c¢evre dostu markay! tercih ederim.” sorusuna

verilen cevaplarin %71 katihyorum veya kesinlikle katiliyorum seklindedir.

“Alis verislerimde daima cevreye zarar vermeyen UrUnleri/hizmetleri tercih
ederim.” sorusuna verilen cevaplarin %71 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum

seklindedir.

“Benzin satin alirken daima cevre dostu markay! tercih ederim.” sorusu ile
“Alis veriglerimde daima c¢evreye zarar vermeyen Urinleri/hizmetleri tercih ederim.”
sorusuna verilen cevaplar %71 oraninda katiiyorum veya kesinlikle katiliyorum
seklindedir. Benzin alirken ¢evre dostu markalar tercih eden tlketiciler diger

alisverislerinde de gevre dostu markalara yénelmektedir.

“BP istasyonlarina ulasamadigimda bagka bir markayl tercih ederim.”
sorusuna verilen cevaplarin %56,4 katilliyorum veya kesinlikle katihyorum seklindedir.
Bu sonug bize BP markasinin misteri sadakatinin az oldugunu géstermektedir.
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Tablo 10

Cevre Bilinci Faktoriine Ait Sorularin Ortalamalar

Faktér ismi Ortalama
Cevre Bilinci Her Ureticinin gevreye .karsl bir sorumlulugu 4.7
olduguna inanirim.

Cevre Bilinci Benzin satin alirken Qa|ma gevre dostu 3.86
markay! tercih ederim.

Cevre Bilinci Alis ver|§|<=f-_r|mdle c;lauma gevreye zarar 3.85

vermeyen Ur0nleri/hizmetleri tercih ederim.

Cevre Bilinci BP istasyonlarina ula§amad|g|mda baska bir 3,53

markay! tercih ederim.

3.5.4. Faktor Analizi

Anket cgalismasi sonucunda elde edilen verinin faktdér analizine uygun olup
olmadigini anlamak igin KMO (Kaiser Meyer Olkin) testi ve Bartlett's Test of Sphericity
yapiimistir. Bu calismada KMO (Kaiser Meyer Olkin) testinin sonucu 0,890°dir. KMO
testinde 1,00’a yakin degerler verinin faktdér analizine uygun oldugunu gdsterir. Bu
calismadaki degiskenlere ait KMO degerinin 0,890 (Tablo 11) olmasi degiskenlerin
faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir. Bartlett's Test of Sphericity ise faktor
analizinde kullanilan degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini gdsterir. Onem
derecesi 0,05'ten kiglUk degerler, degiskenler arasinda belirgin bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu g¢alismada Bartlett's Test of Sphericity 6nem derecesi 0.000
cikmistir. Bu degiskenler arasinda guglU bir iligkinin varhdini gdstermektedir. Analizde
O0zdegeri 1’den buyilk ve faktér yiUkleri 0,50 Uzeri olan degerler faktér boyutlarini

yorumlamak igin kullaniimistir.®®

Faktor analizini uygulamada gesitli teknikler mevcuttur. Bu teknikler iginde en
cok kullanilani temel bilesenler faktdr (principal component factor) analizidir."® Bu
nedenle bu calismada faktér analizi ydéntemi olarak varimax doéntsimli temel
bilesenler faktdr analizi kullaniimistir. Tablo 12'de, anket sonucunda elde edilen

verilere ait faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Analiz sonuglarina gére 6zdegeri 1’in

'® Huseyin Kanibir, Gulnil Aydin ve Sima Nart, “Teknolojik Yeniliklere Dayali Bankacilik
Hizmetlerini Kullanim Ozelliklerine Gére Musteri Profillerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Pilot
Calisma’”, 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, Kayseri: Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakdltesi, 16-19 Ekim 2003, s.356.

190 Kurtulus, s.441.

101



Uzerinde olan doért faktér belirlenmistir (F1,F2,F3,F4). Bu doért faktér toplam varyasin
%60,9'unu (Tablo 13) aciklamaktadir.

Her bir faktdriin varyanstaki agiklama degeri s6z konusu faktdrlerin gérece
6nemini ortaya koymaktadir. Buna goére, birinci faktér Grin &zellikleri olup toplam
varyansin %37,534’0n0 agiklamaktadir. Birinci faktér diger tim faktérlerin toplamindan
daha fazla agirliga sahiptir. Bu durun bize benzin satin almada tlketicilerin éncelikle
arinin 6zelliklerini dikkate aldigini géstermektedir.

ikinci faktdér cevreci tutundurma faaliyetlerinden olusmakta ve toplam

varyansin %10,818'ini agiklamaktadir.
Uglincii faktér cevre dostu olup toplam varyansin %7,252’sini aciklamaktadir.

Doérdinct  faktér cevre bilinci olup toplam varyansin = 9%5,292’sini

aciklamaktadir.

Tuketicilerin biling seviyelerinin artmasina ragmen BP Ultimate satin alirken
Oriniin kalite, performans, yakit tasarrufu gibi dzelliklerini gevre dostu 6zelliginden

daha fazla dikkate aldigini séyleyebiliriz.

Tablo 11
KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 0.890
Sampling Adequacy. ’
Approx. Chi-
2284,08
Bartlett's Test of Square
Sphericit
P y df 231
Sig. ,000

102



Tablo 12
Faktor Analizi Sonucu

Rotated Component Matrix(a) Faktor Yikleri
Faktor
isimleri 1 2 8 4
_ Uriin BP benim istek ve ihtiyaglarimi tam olarak 0588
Ozellikleri karsilar. ’
Uriin e o L
Bzellikleri BP'yi, kaliteli oldugu igin tercih ediyorum. 0,762
Uriin BP'yi, yakit tasarrufu sagladigi igin tercih
B : 0,717
Ozellikleri ediyorum
) Uriin BP'yi servis kolayhgi sagladidi i¢in tercih 0597
Ozellikleri ediyorum. ’
) Uriin BP'yi ylksek performansindan dolayi tercih 0780
Ozellikleri ediyorum. ’
) Uriin BP'yi, motoru korudugundan dolayi tercih 0735
Ozellikleri ediyorum. ’
_ Uriin BP’nin logosu, gevre dostu bir marka 0503
Ozellikleri oldugunu gagristiriyor. ’
) Uriin BP istasyonlarina daima kolaylikla 0.731
Ozellikleri ulasabilirim. ’
CGevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, 0683
Tutundurma promosyonlarindan dolay! biliyorum. ’
Cevreci BP’nin gevre dostu bir marka oldugunu, 0543
Tutundurma reklam kampanyalarindan biliyorum. ’
Gevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, 0803
Tutundurma sponsorluklarindan biliyorum. ’
Gevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, web 0688
Tutundurma sitesinden biliyorum. ’
Gevreci BP’nin ¢evre dostu bir marka oldugunu, 0 544
Tutundurma istasyonlardaki galisanlarindan biliyorum. ’
Cevre Dostu BP’nin tim ¢alisma §ekl|ylg gevre 0,627
korunmasina destek oldugunu disiiniyorum.
Cevre Dostu BP’nin Grnlerinin, diger firmalarin Grinlerine 0723
gore gevreye zarar vermedigini dlisiindyorum. ’
BP'yi, gcevreye zarar vermedigi igin tercih
Gevre Dostu ediyorum. 0,572
BP’nin diger petrol sirketlerine gére gevreye
Cevre Dostu daha duyarli oldugunu dustiniyorum. 0,692
b Alis verislerimde daima gevreye zarar
Cevre Bilinci vermeyen Urtnleri/hizmetleri tercih ederim. 0.805
.. .| Her Greticinin ¢evreye karsi bir sorumlulugu
Cevre Bilinci olduguna inanirim. 0,661
Cevre Bilinci Benzin satin alirken Qalma gevre dostu 0,794
markay! tercih ederim.
Cevre Bilinci BP istasyonlarina ulasamadlglmda baska bir 0,511
markay! tercih ederim.

103




Tablo 13
Toplam Aciklanan Varyans

Ozdegerler
Component Toplam Varyansin % Kimulatif %

1 8,258 37,534 37,534
2 2,380 10,818 48,352
3 1,596 7,252 55,604
4 1,164 5,292 60,897
5 ,954 4,338 65,234
6 ,951 4,323 69,557
7 ,773 3,511 73,069

8 745 3,388 76,457
9 654 2,973 79,430

10 ,565 2,567 81,997
1 ,541 2,457 84,454
12 474 2,156 86,611

13 ,451 2,052 88,663
14 ,399 1,812 90,474
15 ,375 1,705 92,180
16 ,344 1,562 93,742
17 ,306 1,389 95,131

18 ,265 1,204 96,335
19 ,250 1,136 97,471

20 213 ,967 98,438
21 194 ,884 99,322
22 ,149 ,678 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

3.5.5. Tek Yonli Anova Testi

Tablo 14, Tablo 15, Tablo 16 ve Tablo 17 ankete katilanlarin cinsiyet, egitim,
yas ve aylik kisisel gelirine ydnelik durumlarinin faktérler (zerinde yarattidi etkileri
gOsteren varyans analizi test sonuglarini géstermektedir. Kisilerin demografik ézellikleri
ve faktdrlere yonelik algilamalarinda, %95 glven dizeyinde dnemli farkliliklar olup

olmadigina yénelik bulgular asagida 6zetlenmistir.

Degiskenlerin Anova tablosundaki significant degerine bakilmis ve bu deger
anlamlilk duzeyi olan 0,05 ile karsilastiriimigtir. Significant degerinin 0,05'ten blylUk
olmasi durumunda H, hipotezi kabul edilmistir. Significant degerinin kiiglik olmasi

durumunda H, hipotezi kabul edilmistir.
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H, = Gruplayici degisken (Cinsiyet) agisindan incelenen degiskenlerde fark

yoktur.

H, = Gruplayici degisken (Cinsiyet) agisindan incelenen degiskenlerde fark
vardir.

H, = Gruplayici degisken (Egitim) agisindan incelenen degiskenlerde fark
yoktur.

H, = Gruplayici degisken (Egitim) agisindan incelenen degiskenlerde fark
vardir.

H, = Gruplayici degisken (Yas) agisindan incelenen degiskenlerde fark yoktur.

H. = Gruplayici degisken (Yas) agisindan incelenen degiskenlerde fark vardir.

H, = Gruplayici degisken (Gelir) agisindan incelenen degiskenlerde fark
yoktur.

H, = Gruplayici degisken (Gelir) agisindan incelenen degiskenlerde fark
vardir.

Tek Yonlu Anova testi sonucunda faktérler ile demografik 6zellikler arasinda
Uglncl faktér gcevre dostu marka ile cinsiyet arasindaki iliski disinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmadigi anlasiimistir. Bu durumda gruplayici degisken olan tim

demografik 6zellikler igin Hy hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 14
Cinsiyete Gére Anova

_— Kareler Ortalama .
Cinsiyet Toplami df Kareler F Sig.
Gruplar Arasi 1,5716 | 1 1,5716 | 1,58 | 0,211
F1 Gruplar Igi 194,43 | 195| 0,99707
Toplam 196 196
Gruplar Arasi 0,138 1 |0,13796 | 0,14 | 0,711
F2 Gruplar ici 195,86 | 195| 1,00442
Toplam 196 [196
Gruplar Arasi 5,503 1 5,503 |5,63]0,019
F3 Gruplar ici 190,5 (195 0,97691
Toplam 196 [196
Gruplar Arasi 2,4024 | 1 2,4024 | 2,420,121
F4 Gruplar ici 193,6 |195]| 0,99281
Toplam 196 [196
*serbestlik derecesi
Tablo 15
Egitime Gére Anova
_— Kareler Ortalama .
Egitim Toplami df Kareler F Sig.
Gruplar Arasi 3,346 3 1,115 [1,117]0,343
F1 Gruplar ici 192,654 (193 | 0,998
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 2,745 | 3 0,915 |0,914|0,435
F2 Gruplar igi 193,255 (193 | 1,001
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 4,329 3 1,443 |1,453|0,229
F3 Gruplar igi 191,671 193| 0,993
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 0,289 | 3 0,096 |0,095|0,963
F4 Gruplar ici 195,711 [193| 1,014
Toplam 196 |[196

*serbestlik derecesi
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Tablo 16
Yasa Goére Anova

Kareler Ortalama .
Yas Toplami df Kareler F Sig.
Gruplar Arasi 3,027 | 6 0,504 |0,497|0,810
F1 Gruplar ici 192,973|190| 1,016
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 2,279 6 0,380 |0,3720,896
F2 Gruplarigi 193,721 {190| 1,020
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 3,488 6 0,581 |0,574 0,751
F3 Gruplar ici 192,512|190| 1,013
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 1,556 6 0,259 |0,253 0,957
F4 Gruplar igi 194,444 1190| 1,023
Toplam 196 | 196
*serbestlik derecesi
Tablo 17
Aylik Kigisel Gelire Gére Anova
Aylik Kisisel Gelir T’f:;g'ﬁ:l of | Qaama) £ sig,
Gruplar Arasi 4,475 5 0,895 (0,892 0,487
F1 Gruplar ici 191,525|191| 1,003
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 9,357 | 5 1,871 |[1,915|0,094
F2 Gruplar ici 186,643 |191| 0,977
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 3,938 | 5 0,788 |0,783|0,563
F3 Gruplar ici 192,062 |191| 1,006
Toplam 196,000 | 196
Gruplar Arasi 5616 | 5 1,123 |[1,1270,347
F4 Gruplar Igi 190,384 | 191| 0,997
Toplam 196,000 | 196

*serbestlik derecesi
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3.5.6. Arastirmanin Sonucu

Yollardaki ara¢ sayisinin giderek artmasiyla birlikte artan trafik, daha fazla
emisyon anlamina gelmektedir ve bu da hava kalitesi Uzerinde olumsuz bir etki
yaratmaktadir. BP, ¢evreyle olan baglhhginin bir pargasi olarak slrtcllere daha fazla
performans saglayan ancak daha az zararh atik c¢ikaran bir yakit sunmak (zere
Ultimate’i piyasaya sirdigund aciklamaktadir. BP, Turkiye’'deki tim araglarda Ultimate
kullaniimasi durumunda en az 700 bin aracin trafikten c¢ekilmesine esdeger bir etki
yaratacagini belirtmektedir.

Anket sonuglarina goére, tlketiciler Ureticilerin ¢evreye karsi sorumlu
olduklarini ve kendi alig veriglerinde gevreye zarar vermeyen Urlnleri tercih ettiklerini
belirtmiglerdir. Yine ayni sekilde benzin alis verislerinde de ¢evre dostu markayi
alacaklarini belirtmislerdir.

BP Ultimate tiketicileri BP’yi diger firmalara gére daha duyarl bulmakla birlikte
BP’nin tim calisma sekliyle ¢evre korunmasina destek oldugunu disUnmektedirler.
Ozellikle “BP’nin logosu gevre dostu bir marka oldugunu cagristiriyor.” sorusuna
tuketicilerin yaklasik %62’si katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tuketiciler gogunlugu BP’nin ¢evre dostu oldugunu reklam kampanyalarindan,
promosyonlarindan ve sponsorluklarindan bildiklerini belirtmistir. istasyon calisanlari ve
web sitesinden bildigini belirten tiketici sayisi azdir. Bir markanin “yesil marka” olarak
konumlandirilabilmesi igin ¢cevre dostu niteliklerinin aktif bir sekilde tiketicilere iletiimesi
gerekmektedir. Birinci bélimde belirtildidi gibi cevre dostu olan Urtnler eger yesil marka
niteliklerini etkili bir sekilde iletiimezse ticari olarak basarili olamayacaklardir. Bundan
sonraki yesil konumlandirma faaliyetlerinde BP ¢alisanlarini ve internet sitesini daha

fazla kullanmahdir.

BP Ultimate reklamlarinda “ylksek performans, temiz c¢evre” sloganini
kullanmaktadir. Ultimate’in  Turkiye'deki en biylk promosyon calismasi cekilisle
belirlenen bes tane Ultimate kullanicisinin Dinya Ralli $ampiyonasinin Finlandiya
ayagini seyretmek ve BP-Ford diinya ralli takimi stirlcilerinden Marcus Grénholm’a
co-pilotluk yapmak Uzere Finlandiya’'ya goénderilmesi olmustur. Ayni zamanda BP
Ultimate Dlinya Ralli Sampiyonasinda Ford takimina ve Dakar Rallisinde Volkswagen
takimina sponsorluk yapmaktadir.
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Yesil marka konumlandirma stratejileri islevsel veya duygusal olarak
siniflandiriimistir. BP, Ultimate igin GranGn gevreci niteliklerini én plana ¢ikaran islevsel
konumlandirma stratejisini sectigi gorilmektedir. Clnkl “ylksek performans, temiz
cevre” sloganiyla Urlinlin gevre daha az zararli oldugunu iddia etmekte ve bu iddiasinin
kanitlarini bagimsiz testlerde tiketicilere sunmaktadir. Ancak Ur(inin gevresel etkisinin
azaltimasi tiketiciye bireysel fayda saglamadigi igin bu stratejinin basarisi kisith
kalabilmektedir. Bu sikintilari asabilmek igin sadece islevsel konumlandirma yerine
hem iglevsel konumlandirma hem de duygusal konumlandirma birlikte kullaniimalidir.

Birinci b6limde bahsedildigi gibi bu iki stratejinin birlikte kullaniimasi ayri ayri
kullaniimalarindan daha gugli bir etkiye sahiptir. BP’nin yesil konumlandirma
stratejisinde duygusal faydalar yer almamaktadir. BP mevcut islevsel konumlandirma
stratejisini, Grlnlyle doga arasinda baglanti kurarak ve bunu tiketicilere ileterek
tiketicilerin duygusal faydalarina odaklanan duygusal konumlandirma stratejisiyle

birlestirmesi faydali olacaktir.
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SONUC

Gerek nilfus artisina paralel olarak Uretim ve tiketimin artmasi gerekse
teknolojik ilerlemelerin tetikledigi sanayilesme hareketleri ¢evre Kirliliginin geriye
doéndsi olmayan bir yola girmesine neden olmaktadir. Dogal c¢evre tasima
kapasitesinin lzerinde kullaniimakta ve dogal kaynaklar hizla tikenmektedir.

Sarddrllebilir kalkinma modeli yenilenebilir dogal kaynaklarin yenilenebilme
hizlarindan daha fazla kullaniimadan, yenilenemez dogal kaynaklarinda bilingli olarak
yonetiimesine olanak vermektedir. Strdirdlebilir kalkinma gergevesinde pazarlamanin

rolii degismektedir.

Tiketiciler firmalardan, dogal kaynaklarin korunmasini, geri déntusimdin
yayginlasmasini, satin aldiklari Grinlerin Gretim, tiketim ve hatta Grin émrU bittikten
sonra ki asamada cevreye zarar vermemesini talep etmektedirler. Bu noktada

pazarlama yaklasimlarinin yéni degismektedir.

GUnimuzde tiketicilerin ¢evre bilincinin artmasina bagh olarak dretim ve
tiketimi arttirmaya yoénelik yaklasimlar sergileyen geleneksel pazarlama yaklasiminin
yerini, sUrdurdlebilir kalkinma modeli ve sosyal sorumluluk cercevesi iginde Uretimde
dogal kaynaklarin daha az kullanildigi, kullanilan kaynaklarin yeniden kullanilabildigi,
GrGnin tim hayati boyunca cevreye zarar vermedigi Yesil Pazarlama yaklasiminin
aldigr goérilmektedir.

Calismamizda Turkiye de faaliyet gosteren uluslararasi bir firma olan BP’nin
Yesil Pazarlama karmasiyla olusturdugu Ultimate isimli Grinindn gergekten tiketiciler
tarafindan ¢evreye duyarl bir Griin olarak algilanip algilanmadigi arastiriimigtir.

Calismada zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle 6érnek bUyUkligi 197 olarak
gerceklesmistir. Bu ¢alisma sadece BP Ultimate Grindyle ilgilidir ve ¢alismada rakipler
yer almamaktadir. Ginim(z rekabet ortaminda konumlandirma rakip Uriinlerle ilgilidir.
Konumlandirma rakip Urlinlere kiyasla tiketicinin zihnindeki nispi yerdir. Dolayisiyla bu
calismadan c¢ikan sonuglar dogrultusunda rakipleri de kapsayacak sekilde ortaya
cikartilacak algisal bir harita BP Ultimate'in tlketicinin zihnindeki nispi yerini
gOsterecektir.
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EK 1. internet Anket Formu

r

9 Marmara Universitesi \
5 Anket Sistemi V
@ 2005

Sayfal/1

Bu anket calismasi Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi
Oktay Umut Uysal tarafindan yliksek lisans tez calismasinda
kullanilmak iizere hazirlanmistir

Katiliminiz igin ¢ok tesekkiir ediyorum.

Oktay Umut Uysal

1. [*] Otomobiliniz var mi?
L

L

Hayir
Evet

2. [*] BP Ultimate uriiniiniinden haberdarmisiniz?
L

L

Hayir
Evet

3. [*] BP Ultimate iriiniint en az bir kez satin aldiniz mi?
>

L

Hayir
Evet

Liitfen asagidaki ifadeler icin katilma derecesini ilgili kutucuk
lizerinde isaretleyerek belirtiniz.

Ne
Kesinlikle Katiimivorum Katillyorum Katilivorum Kesinlikle
Katilmiyorum y Ne y Katilyorum
Katilmiyorum
4. [*] Alig
verislerimde daima
gevreye zarar
vermeyen L L L L L

uritnleri/hizmetleri
tercih ederim.
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5. [*] Her
dreticinin gevreye
karsi bir
sorumlulugu
olduguna inanirim.

6. [*] Benzin satin
alirken daima
cevre dostu
markay! tercih
ederim.

7. [*] BP'nin diger
petrol sirketlerine
gore cevreye daha
duyarl oldugunu
dastntyorum.

8. [*] BP benim
istek ve
ihtiyaclarimi tam
olarak karsilar.

9. [*] BP'nin
enerji
kaynaklarinin
devamlihigina
katkida
bulundugunu
duastntyorum.

10. [*] BP'nin tim
calisma sekliyle
gevre korunmasina
destek oldugunu
dastntyorum.

11. [*] BP'nin
aranlerinin, diger
firmalarin
Uridnlerine goére
gevreye zarar
vermedigini
duastntyorum.
12. [*] BP'yi,
kaliteli oldugu igin
tercih ediyorum.

13. [*] BP'i,
gevreye zarar
vermedigi icin
tercih ediyorum.
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14. [*] BP'yi,
yakit tasarrufu
sagladigi icin
tercih ediyorum.

15. [*] BP'yi
servis kolayhgi
sadladidi icin
tercih ediyorum.

16. [*] BP'yi
yuksek
performansindan
dolayi tercih
ediyorum.

17. [*] BP'yi,
motoru
korudugundan
dolay! tercih
ediyorum.

18. [*] BP
drtnlerinde, fiyat
benim igin dnemli
degildir.

19. [*] BP'nin
cevre dostu bir
marka oldugunu,
promosyonlarindan
dolayi biliyorum.

20. [*] BP'nin
cevre dostu bir
marka oldugunu,
reklam
kampanyalarindan
biliyorum.

21. [*] BP'nin
cevre dostu bir
marka oldugunu,
sponsorluklarindan
biliyorum.

22. [*] BP'nin
cevre dostu bir
marka oldugunu,
web sitesinden
biliyorum.
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23. [*] BP'nin i i i
cevre dostu bir

marka oldugunu,

istasyonlardaki

calisanlarindan

biliyorum.

24. [*] BP'nin

logosu, cevre

dostu bir marka e L £
oldugunu

cagristiriyor.

25. [*] BP

istasyonlarina
daima kolaylkla L L L

ulasabilirim.

26. [*] BP

istasyonlarina

ulasamadigimda > > L
baska bir markay!

tercih ederim.

27. [*] Lutfen cinsiyetinizi belirtiniz.
L Kadin

L Erkek

28. [*] Liitfen egitim durumunuzu belirtiniz.
egitim

L ilkogretim mezunu

L lise mezunu

L

Universite mezunu

L

lisans Ustl mezunu

29. *] Lutfen yasinizi belirtiniz.
yas
o 18 yas ve alti

19-25 yas arasi
26-30 yas arasi
31-35 yas arasi
36-45 yas arasi

46-55 yas arasi

ele|le|e|e|le

56 yas ve Uzeri
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30. [*] Lutfen aylik kisisel gelir durumunuzu belirten secenegi
isaretleyiniz.

gelir durumu

L 500 YTL ve alti
501-1000 YTL
1001-1500 YTL
1501 - 2000 YTL
2001-2500 YTL
L 2501 YTL ve uzeri

eleje|e

Anket sonuclarini paylasmamiz igin liitfen e-posta adresinizi
kutucuga yaziniz.

Anketten Ck - Cevaplari << Onceki Sayfa Bitti - Cevaplari Kaydet
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