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OZET

Cevre, tiim canlilar agisinda hayati bir 6neme sahiptir. Cevrenin yok olmasi
demek, tim yasamin yok olmasi demektir. Son yillarda ¢evre sorunlarinin artmast,
bir¢cok sivil toplum Orgiitiinii harekete gecirmistir. Toplumsal yasantinin tehlikeye
girmesi iizerine, tiiketicilerin cevresel sorunlara daha duyarli hale geldigini
gormekteyiz. Isletmeler, gevresel iiriin pazarindaki bu hareketlenme iizerine, iiriin
farklilastirma stratejileri gelistirmektedir. Ilk basta ambalajlarinda insan saglig
vurgulanan iriinler, giderek dogal, organik, ¢evresel ve yesil damgali iirlinler olarak
pazara sunulmaktadir. Bu agidan, pazarda yiizlerce iiriin tipi bulunmaktadir. Ancak, bu
iriinlerin ne kadar1 gergcekten cevreseldir? Ve isgletmeler, bu iiriinlerin pazarlamasinda

ne gibi sorunlarla karsilasmaktadir.?

Calismamda, bu sorunlardan yola c¢ikarak, Avrupa Birligi siirecindeki,
Tiirkiye’nin yesil pazarlama uygulamalarinda yasadigi sorunlara ¢6ziim Oneriler
getirilmistir. Ornek uygulama olarak, hem Tiirkiye’de hem de yurt disinda faaliyet

gosteren Carrefour igletmesi 6rnek se¢ilmistir.
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important for all living things. If environment

disappears, live will end. In recent years, environment problems increase. Social
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GIRIS

Insan niifusunun hizla artmasi toplumsal yasami ve cevreyi etkilemektedir.
Toplumsal yasamin vazgecilmez unsurlarindan biri olan ¢evre, kit kaynaklarin olumsuz
kullanim yiiziinden giderek yok olmaktadir. Dogal dengenin bozulmasi ise, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Isletmeler, bir taraftan kar etmek isterken, diger
yandan da c¢evresel iirtinler iiretme yoluna gitmektedir. Bu hedef dogrultusunda iiretilen
iriinler, sadece insan sagligin1 garanti altina aldigini taahiit ederler. Halbuki, cevresel
giriinler, hem belirli sertifikalara sahip olmali, hem de c¢evreye zarar vermedigi yasal
yollarla kamtlanmasi gerekir. Hig¢ bir tiiketici iiriinii ¢evre iizerinde sifir etkiye sahip
olamayacagi halde, isletmeler "yesil iiriin" ve "cevresel iiriin" kavramlarin1 genellikle
enerji ve kaynak tasarrufu saglanmasi ya da zehirli atik, kirlilik gibi maddelerin elimine
edilmesi seklinde kullanmaktadir. Enerji fiyatlarindaki artis ve enerji tasarrufu igin
yapilan c¢agrilar, temiz teknoloji olarak bilinen enerji tasarruflu iiriinler, isletmelere
firsatlar sunmaktadir. Cevresel iiriinlerin, geleneksel yesil nisin disinda kalan tiiketiciler

i¢in de cazip hale getirilmesi ise, halen bir sorundur.

Pazarlama uzmanlari, yesil pazarlama uygulamalarma yakindan bir bakis
getirmistir. Yesil iiriinler hedef kitlelere gore belirlenmelidir. Bu bakis acisi, Avrupa ve
Amerika Birlesik Devletlerinde daha da genisletilmis sekilde uygulanmakta ve bircok
mevzuat1 da beraberinde getirmektedir. Bu mevzuatlar, hem iiye iilke isletmelerini, hem

de iiye aday1 olan Tiirk isletmeleri’nin pazarlama kararlarim etkilemektedir.



Bu calismada; Avrupa birligi siirecindeki Tiirkiye’nin, cevresellik
cercevesindeki, yesil pazarlama uygulamalari, isletmeler bazinda ele alinmis ve

Carrefour Ornegi iizerinden yorumlanmistir. Calisma ii¢ boliimden olugsmaktadir.

Birinci boliimde; cevresellik ve cevresel isletme kavramlari, yesil pazarlamaya

acisindan incelenmistir.

Ikinci boliimde; yesil pazarlama kavram ve siirdiirebilir enerji kaynaklarinin

yonetim stratejileri ele alinmistir.

Son boliimde ise; Avrupa birligi siirecindeki Tiirkiye nin ¢evresellik ve yesil
pazarlama uygulamalar1 incelenmis, mevcut durum ve sorunlar Carrefour Ornegi

tizerinden yorumlanarak oneriler getirilmistir.



I. BOLUM

CEVRESELLIK VE CEVRE SORUNLARI

1.1 Cevresellik

Gliniimiizde, tiikketim hizimin artmasi kaynak kullanimimi olumsuz yonde
etkilemektedir. Artan insan niifusu, belirli kaynaklarin karsilanmasin1 giderek
zorlastirmaktadir. Uretim ve tilketim sirasinda olusan, zararh atiklar, kit kaynaklar yok
ederek; cevreye ve insana zarar vermektedir. Insanlar acisindan, dogal cevrenin yok
olmasi ise, basli basina bir tehlikedir. Gelismis iilkelerde, kit kaynaklarin yanlig
kullanimi genel bir sorun olarak algilanip, pazarlama anlayis1 bu yonde yeniden
gelistirilmektedir. Gelismekte olan iilkelerde ise, cevresellik yeni bir anlayis olarak
goriilmektedir. Ozellikle son yillarda cevre kirliligi, bitki ve hayvan tiirlerinin yok

olmasi, ¢cevresel sorunlara kars1 bir sosyal sorumluluk getirmistir.

Isletmeler sosyal sorumluluk cercevesinde, cevreye en az zarari veren iiriinleri
iiretmeyi tercih etmekte yoluna gitmektedir.1 Cevre ile ilgili sorunlara yonelik olarak
cesitli ¢oziim onerileri siirekli tiretilmektedir. Bu uygulamalarla birlikte, cevresellik is
diinyas1 igin yeni bir rekabet alani olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin sosyal
sorumluluklar1 ve bireylerin hizla artan ¢evre sorumluluk duygulari, karsilikli bir
etkilesim halinde ekonomik hayata yon vermektedir. Hiikiimetlerin ¢evre korumaya
iligkin yaptirnmlari ve tiiketici baskilar, isletmeleri ¢evreci taleplere daha fazla uyumlu

olmaya zorlamaktadir.

Cevresellik anlayisinin is diinyas1 iizerindeki etkileri, 1990’1 yillarda hizla
artan cevre kirliligi problemleriyle daha biiyiik bir 6nem kazanmustir.”> Genel olarak
cevreci pazarlama yaklasimi, isletmelerin dogal cevreyi daha fazla dikkate alarak
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleridir. } Gectigimiz on yilda, bir¢ok isletmenin

karsilagtiklar1 ve ¢ozmeleri gereken 6nemli sorunlardan birisi, ¢evreye zarar vermeyen

! Mediacat Pi “ Pazarlama Iletisim Dergisi”, Cilt:3 , Say1 :10, y11:2004, ss.13- 14.

2 Cukurova Universitesi ,“Enstitii Dergisi”, Cilt:12, Say1: 12, y11:2003, ss.40.41.

3 Ayse Buyge Tarhan, “Turkish Consumers Perceptions Of Environmental Claims ”, Yiiksek Lisans Tezi,
Ortadogu Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1996, s.17.



uygulamalarin gerceklestirilmesi olmustur. “Yesil Hareket” olarak adlandirilan cevreyi
koruma bilincinin toplumun biiyiikk bir kesimi tarafindan benimsenmis olmasi,
isletmelerin bu hassasiyeti benimseyip uygulamalarinda ve stratejilerinde cevreye en az
zarar verecek programlan gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri yapmalarina neden

olmustur.

Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan tiiketici aragtirmalarina gore tiiketiciler,
bu kaygilarin giderilmesi icin teknolojik gelismenin ve iireticilerin iiretim ¢abalarini
daha cevreci hale getirmelerinin yeterli oldugunu diisiinmektedirler. Bir¢ok bilim adam
ise, teknolojik gelismelerin, ¢evre kirliligi, atik kontrolii, aritma gibi konularda faydal
olsa da cevre ile ilgili sorunlarin ¢6ziimiinde tek basina yeterli olamayacagin

diistinmektedirler.

Genel goriislere gore ise, cevresel problemlerin ¢oziilebilmesi igin insanlarin
hane atiklarinin, geri doniistiiriilmesi ve toplu tasimacilik ile ilgili davranislarina dikkat
etmeleri gibi ¢evre bilincine uygun yasam tarzina iligkin davranislara uyum saglamalari
gerekmektedir.4 Cevre bilinciyle gergeklestirilen davranis bigimlerinin en 6nemlisi de,
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda ve iiriin tercihlerinde, az enerji harcayan ev
aletleri, geri doniisiimlii, geri kullanima imkan veren veya kagit ambalajlar1 olan
cevreye olumsuz etkide bulunmayan iriinleri tercih ettikleri cevreci tiiketicilik

anlayisidir. >

Dogayla uyumlulugu ifade eden cesitli etiketler, miisteriler i¢in iiriinlerin
cevresel bilingle ilgili ozelliklerini ifade etmek amaciyla kanitlayici bir unsur olarak
kullanilmaktadirlar. Ornegin materyal tiiketiminin azaltilmasi, iiriin konusunda
atiklardan kaginilmasi ve iriinlerin daha diisiikk bir enerji tiikketimiyle iiretilmeleri
dogrudan dogruya iireticinin ¢ikarina yonelik bir husustur. Dogayla uyumlu tasarim
stratejisinin uygulanmas: iriinlere yonelik yenilik, giincelleme ve etkinliklerin

gelistirilmesine de sebebiyet vermektedir. Ayrica dogayla uyumlu tasarimin bir dizi

4 Kemal Gérmez, “Cevre Sorunlar1”, Nobel Yayinlari, 2007, s5.20-23.
5 Cukurova Universitesi , “Enstitii Dergisi”, Cilt:12, Say1: 12, y11:2003, ss.42-44.



olumlu &zelliklerinin yani sira bu iirlinlerin yasal uyumluluk agisindan da etkin bir

yaklagim sergilemekte oldugu hususu unutulmamahdur.®

Cevreye 6nem veren firmalarin odaklandig: siirdiiriilebilirlik hedefi ekonomik
ve cevreci firmalar birlestirmistir. 1990’lardan beri firmalar yenilenen ekolojik pazar
cevrelerine, ilgi duymaya baslamistir. Simdiye kadar organizasyonlarca ve dogal
cevrelerce tanimlanmis olan yesil pazarlama, ekonomik sonuglar ¢cercevesinde yeniden
yorumlanmaya baglanmistir. Bu da bu iiriinlere daha fazla bir bedel 6demeye goniillii
tiikketici kitleleri olusturmustur. Siirdiiriilebilir gelisim, doniisiim, ekonomik ve sosyal

stirdiiriilebilirligin fiziksel sekli haline gelmistir.

Yesil pazarlamanin cevresel olarak aktif rolde bilgilendirici organizasyonlar
icinde yer almasi da bunda etkili olmustur. Ayrica bu olgu, pazarlama aktivitelerinde

dogal cevreye 6zendirici etki yaratirken zarar verici etkileri de azaltmaktadir.”

Hizla artan diinya niifusu, ¢arpik kentlesme, plansiz endiistrilesme, sulak
alanlarin kirletilmesi, zirai miicadele ilaglarinin asir1 kullanimi, orman yanginlan ile
meydana gelen kirlenmelerin yaninda, yenilenemeyen kaynaklarimizin asirt kullanimi
ve diizensiz tiikketimi dogal dengeyi bozan etkenlerin basinda gelmektedir. Yanlis ve
asirt kullanimlar; hava, toprak, su ve buralarda yasayan canlilarin yasama ortamlarini

giderek kotiilestirmektedir.

Dogada var olan enerji zinciri i¢inde bir halkanmin yok olmasi, biitiin sistemi
etkilemekte ve sonucta bundan en cok insanoglu zarar gérmektedir. Son otuz yili agkin
bir siireden beri, biitiin diinya iilkelerinde cevre kirliligi sorunu tartisilmaktadir.
Siirdiiriilebilir kalkinma yaklasimi gercevesinde, ¢evre politikalarinin tiim ekonomik ve
sosyal politikalara entegrasyonu’nun Onemi giderek artmistir. “Siirdiiriilebilir
kalkinma”; dogal kaynaklan tiiketmeyen, ekonomi ve eko-sistem arasindaki dengeyi
koruyan “ekolojik ekonomi” olarak tanimlanabilir. Siirdiiriilebilir yasam ortami; su

kaynaklarimin nesiller boyu yeterli olmasi, havanin nesiller boyu temiz tutulmasi,

6 Serap Cabuk, M.A.Burak Nakiboglu, “Cevreci pazarlama ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin Satin
Alma Davramslarina Etkileri ile ilgili Bir Uygulama”, Cukurova Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Isletme Boliimii, ss. 44-46.

7 Hector R.Lozada, “Ecological Sustainablity and Marketing Strategy: Review and Implications”, Seton
Hall University, 1991, ss.1-3.



doganin sunduklarindan nesiller boyu yararlanabilme, saglikli, ulasilabilir ve ozel
yasamin korundugu barmma olanaklarina nesiller boyu sahip olunabilme, kiiltiirel
kimligi meydana getiren unsurlarin varliginin ve kullaniminin siirekli olabilmesi,
mevcut kullammmin siirekli olabilmesi demektir. Dogal yasam var oldugundan beri,
meydana getirdigi yasam alanlari, arkeolojik alanlar, eski kent dokulari, mahalleler,
sivil mimari Ornekleri, niifusun kimligi, kiiltiirel yapis1 ve yasam bicimi, cevresel

kaynaklarimizin temelidir.®

Kaynaklardan hakga ve esit yararlanma yerine, kaynaklar1 kullanmada rekabet
vardir. Su, kiyilar, ormanlar, sulak alanlar, tarihi ve kiiltiirel alanlar sektorel paylagim

kavgasinda tiiketilmektedir.”
Hava kirliligi

Hava kirliligi bir¢cok sehirde onemli bir sorun olmaya devam etmektedir.
Azami degerlerinin diismesine ragmen toprak seviyesindeki ortalama ozon degisimleri
artmaya devam etmektedir Halen Bat1 Avrupa’da yer alan sehirlerde hava kirliliginin
insan saghig icin olusturdugu en biiyiik tehlike kirli madde parcaciklarina maruz
kalinmasidir, Avrupa Birligi iiyesi, bir¢ok iilke bu konuda gelecekte uygulanacak

standartlar1 karsilamakta zorlanmaktadirlar.

2001 yilinda yapilan arastirmalara gore, Avrupa Birligindeki sehirlerin %
30’unda toprak seviyesindeki ozon, hava degisimleri gelecekte yiiriirliige girecek
standartlarin iizerinde olacaktir. Ozellikle Orta Avrupa’da birgok yerlesim alam halen
risk altindadir. 2010 yili ile ilgili olarak yapilan temel projeksiyonlar ekonominin

yeniden yapilanmasinin ve daha temiz yakitlar kullanilmas1 yoniindedir.

8 Avrupa Cevre Sorunlar:: “Ugiincii degerlendirme raporu”, http://europa.eu.int (26 kasim 2006)
? Aysen Tiirk, Unite:1, “ Cevre ve insan”, “T.C. ANADOLU UNIVERSITESI” Yayinlari, No:1017, ss.1-
12.




Tehlikeli Kimyasal maddeler

Tiirkiye’de kimyasal maddelerin izlenmesi ve raporlanmasi islemleri koordine
edilememekte ve farkli maddeler arasinda dengesizlikler olugsmaktadir. Baz1 secilmis
agir metaller, kalici organik kirletici maddeler ve bocek ilaclar zaman zaman
izlenmektedir. Avrupa’da satilan bircok kimyasal madde ile ilgili yeteri kadar bilgi ve

ana veriler mevcut degildir.

Atiklar

Atiklar, Tiirkiye de 6nemli bir sorun teskil etmektedir. Atik olusumu malzeme
ve enerji kaybir anlamina gelmekte ve bu atiklarin toplanmasi, islenmesi ve imhasi

ekonomik acidan topluma biiyiik bir maliyet yiiklemektedir.

Tiirkiye’deki atiklarin cogu topraga gomiilmekte ancak yakarak imha islemi de
giin gectikce artmaktadir. Atiklarin topraga gomiilmesi ve yakilmasi sera gazi salimlari
(metan) ve organik mikro kirletici maddeler (dioksinler ve furan) ile ugucu agir
metallerin sinirlar Gtesine tasinmasi nedeniyle cevre acisindan sorun teskil etmektedir.
Toplam atik miktar1 artis gostermektedir. Belediyelerin atik yiikleri ¢ok fazladir ve
artmaya devam etmektedir. Tehlikeli atik miktar1 bircok iilkede azalmis ancak 6zellikle

tanim degisiklikleri nedeniyle bazi iilkelerde artmugtar. '’

10 Avrupa Cevre Sorunlari: “Uciincii degerlendirme raporu”, http://europa.eu.int (26 kasim 2006)



1.2  Cevresel isletmeler ve Yonetim islevleri

Cevresel isletmecilik kavrami, cevreyi karar alma siireclerinde onemli bir
unsur olarak dikkate alan, faaliyetlerinde cevreye verilen zarart minimuma indirmeyi
veya tamamen ortadan kaldirmayir amag¢ edinen ve sosyal sorumluluk kapsaminda
gorevlerini yerine getiren isletmelerin benimsedigi bir anlayistir. Bu anlayisi
oturtabilmek icin koklii bir degisim gerekmektedir. Bu degisim siireci de iki asamada
gerceklesir: ilk asamada isletme, amaclarin1 ve davraniglarini degistirmek i¢in bir kiiltiir
olusturmali; ikinci agsamada ise, etkin ve siirdiiriilebilir stratejiler belirlemeli ve cevresel

iyilestirmeler gerceklestirmelidir.

Cevresel igletmecilik anlayigina gore; driinlerin {iretim Oncesi ve sonrasi

gecirdigi tiim asamalarda cevre bilinci ile hareket edilmelidir:
. Uretim girdilerinin ¢evre dostu olmast,
. Uretim siirecindeki cevre koruma duyarligi (atik yonetimi),

. Uriiniin ambalajlanmas1 ile depolama ve tasima siireglerindeki cevre

duyarliligy,

. Uriiniin tiikketim siirecindeki ¢cevre dostu olma 6zellikleri bir biitiin olarak

ele almmalidir.'!

Ingiltere kokenli bir isletme olan Better Energy Systems (BES), 6zgiin iiriin
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konseptiyle ilgili olarak “yesil” {riinlerden yararlanma ve bunlarin gelistirilmesi
konusunda iyi bir ornektir. BES Sirketi, tasinabilir, portatif ve yenilenebilir enerji
iiriinleri konusunda lider bir iiretici olma iddiasindadir. BES Sirketi iddial1 bir stratejiyle
miisteriyi kendi ilk iiriinii olan taginabilir araclara yonelik, giines sarjinin ¢evreye saygili
ozellikleri konusunda bilinglendirmeye ¢aligmaktadir. Bu giines sarj1 “yesil” bir {iriin

olmasinin yam sira sahip oldugu estetik goriiniim dolayisiyla Macworld Best of Show

"'Canan Ay, “Yesil Pazarlama ve Serel Seramik A.$ ‘nin Yesil Uygulamalari”, Celal Bayar Universitesi,

Isletme Boliimii, Manisa, Cilt:2, Say1:2, Y1l:2004, ss.19- 20.



Award 2005 odiiliinii kazanmlstlr.12 Isletmelerin tiiketicilerin bu derece 6nem verdikleri
bir konuyu gormezlikten gelmeleri miimkiin olmadigi gibi, konuyu kavrayan isletmeler
bunu firsat olarak goérmiisler, cevreye duyarlt bir tavir takinmislardir. Boylece rekabet
icinde olup ¢evreye duyarsiz mal satan rakiplerine gore pazarda 6nemli avantajlar elde
edebilmislerdi. Cevre konusuna ilgi duyan pek ¢ok isletme kendilerini ¢evreye duyarh
bir toplumun iiyesi olarak gormekte ve sosyal bir sorumluluga sahip olduklarini

diistinmektedirler.

Boylelikle isletmeler mali hedeflerini tutturmaya calisirken cevreyle ilgili

hedeflerini de gerceklestirmeye calismalar gerektigine inanmaya baslamuslardir.

Sekil 1

Kalite Giivence Sistemi Deming Modeli ISO 9000

=
=

Kaynak: ARIYORUK, O., “ ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Semineri”’, TMMOB Cevre Miihendisleri
Odasi, Y11:1999, s.4.

12 http:\\www.ecodesignarc.com ( 16 Ocak 2006)
¥ Gazanfer ERBASLAR, PARADOKS, “Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi”, Yil:3, Sayi:l,
http://www.paradoks.org (10 Mart 2006), s.1.




1. Planlama Siireci : Kurulusun biitiin amag¢ ve hedefleri belirlenir, uygulama

yontemleri gelistirilir.

2.Yap (Faaliyet Siireci) : Plan uygulanir ve iizerinde anlagilan 6nlemler

kurulusun hedefleri dogrultusunda alinir.

3. Kontrol Et (Degerlendirme Siireci) : Plan dahilindeki faaliyetler etkinlik

ve yeterlilik acisindan kontrol edilip, sonuclar planla karsilastirilir.

4. Iyilestirme (Diizeltici Faaliyet Siireci) : Belirlenen eksiklikler giderilir,
degisen kosullara gore plan revize edilebilir, prosediirler gerekli oldugu sekilde yeniden

yapilandirilir.
Cevre yonetim sisteminde ana elemanlar;
. Cevre politikasi
° Cevre programi veya aksiyon plani
. Kurulusun yapisi
. Cevre yonetiminin is ortamindaki operasyonlarla biitiinlestirilmesi

Cevre Onlemleri, isci sagligi, satin alma, ar-ge, iiretim, gelistirme,

pazarlama,finans gibi uygulamalarla birlikte yiiriitiilmelidir. 1

4 ARTYORUK, O., “1SO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Semineri”, TMMOB Cevre Miihendisleri Odast,
Y1l:1999, s.4.
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1.2.1 Cevresel isletme ve Toplum

Cevre, toplumsal servetimizin ve yasam kalitemizin temelidir. Ancak diiriin
tilketiminde artig dolayli veya dolaysiz olarak, kaynaklarin azalmasinin ana sebebidir.
Halbuki, gelecegin iiriinleri daha az kaynak kullanmali1 ve ¢evreye etkileri ve riskleri
daha diisiik olmalidir. Strateji Biitiinlesik iirtin politikasinin (IPP), tek bir araci1 yoktur.
Daha cevre dostu iiriinler iiretmek icin, isletmeler ve tiiketiciler {iriinlerin cevreye

etkilerinin dizayn asamasinda bagladiginin bilinmesine baglhdir.

Bir iiriin pazara sunuldugunda ¢evresel ozelliklerini degistirmek i¢in yapilacak
cok sey yoktur. Tiiketiciler yesil iiriinleri tercih etmezlerse, tasarim asamasindaki tim

gayretler yararsiz olacaktir.

Toplumsal bir IPP politikasi, bolgesel otoriteler, isletmeler ve sivil toplum
kuruluslart icin, tiriinlerin yesil hale getirilmesinde olumlu tecriibelerin paylasilmasi ve
yeni fikirler iiretilmesi konusunda bir cat1 goérevi gorecektir. Bu durumdan maksimum
faydanin saglanmasi i¢in ulusal, bolgesel ve yerel olmak iizere her seviyeden otoritenin

uyum i¢inde ¢alismasi gerekmektedir.
Boyle bir strateji de bulunmasi gerekenler:
. Uriiniin sagladig1 hizmetin optimizasyonu
. Kaynaklari korunmast
. Atiklarin azaltilmasi
. Kirliligin azaltilmasi
o Tehlike ve risklerin azaltilmasi
Bu amaglar i¢in tasarim kavraminin igerdigi unsurlar:
. Daha temiz bir iiriin ve kullanim icin tasarim

. Tehlikeli maddelerin kullaniminin azaltilmasi i¢in tasarim
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. Yenilenebilir malzemelerin kullanimi i¢in tasarim
. Dayaniklilik i¢in tasarim

. Uzun Omiirliiliik i¢in tasarim

1.2.2 Cevresel isletme ve Kamu Tedarigi

Avrupa Birliginde Kamu Tedarigi, gayri safi milli hasilasinin ortalama %
12’lik bir payina sahip olmasina karsin, Fransa gibi baz1 iiye devletlerde bu oran % 19’a
ulagmaktadir. Bu rakamlar kamu otoritelerinin satin alma giiciinii gostermektedir. Kamu
otoriteleri tiikketimin yesil tiriinlere yonelmesi i¢in {izerine diisen sorumlulugu almali ve
bu alanda liderlik yapmalidir. Eger kamu otoritelerinin 6nemli bir kismi cevresel
iiriinlere olan talebini artirirlarsa bu durum cevre dostu iiriinler pazarinda biiyiik bir etki
yapacak ve sektoriin ¢evresel iiriin iiretiminde artisa sebep olacaktir. Bir yandan kamu
satin alimyla ilgili ¢esitli ¢evresel durumlar ele alirken diger yandan da ¢evresel iiriin
ve hizmetlerin farklilasmalarina simirlandirmalar getiren prosediir ve kanunlar
gerekmektedir. Bununla beraber cevresel kamu tedarigi konusunda satin alacak kisiler
bir tiriiniin cevresel dzelliklerine dair yeterli bilgiden yoksun durumdadirlar. Eger {iriin
icin cevresel kriterler, anlasmaya gore, acgikca belirtilmisse kamu sektorii cevresel

urunleri bir kisitlama olmadan satin alacaktir.

Kamu otoriteleri sorumluluk alarak yesil iiriinler i¢in talep yaratilmasinda
onciilik etmelidir. Cevresel iirlinlere olan talep, sektoriin cevresel etkinliklerinin
giiclenmesi ve {iriinlerinin ve hizmetlerinin yasam ¢emberi performanslarinin gelismesi
icin ana etkendir. Tiiketiciler, anlagilir ve giivenilir bilgilere ulasmalidir. Uriin
ozellikleri ile ilgili bilgiler farkli sekillerde kaynaklarda bulunmaktadir. Pek cok tiiketici
iiriinii i¢in ilgili ¢evresel bilgiler iiriiniin kendisinde bulunmamaktadir. Cogu zaman
tiikketiciler bilgiye nereden ulasacaklarmi bilmek ve ulagmak icin ¢ok fazla ugrasmak
zorunda kalmaktadirlar. Bununla beraber, pazar potansiyelini etkileyecek sekilde heniiz
kullanilmamaktadir. Testler yapilarak uygulamalar onaylamali ve bu isin maliyetine

katlanilmalidir.
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1.2.3 Cevresel isletme ve Hissedarlar

Uriinlerin cevresel hale getirilmesini destekleyecek mevcut olciilerden
yararlanabilmek icin gereken strateji, hissedarlarin hareketin her asamasina dahil
olmalarim saglamaktir. Tiiketiciler daha fazla bilgi ve saydamlik yoluyla iiriinlerin
cevreselliklerinden fayda saglarlar. Daha iyi ve daha giivenilir bilgiler, tiiketicilerin
cevresel iiriinleri se¢mesinde kolaylik saglayacaktir. Cevresel tiriinler tiiketicilere daha

yiiksek kalite ve daha uzun kullanim 6mriinii daha diisiik bir ticretle sunmaktadir.

Sivil toplum kuruluslar, iiriinlerin ¢evreye etkilerini azaltacak sorunlarin
tanimlanmasinda ve c¢oziimler gelistirilmesinde katki saglayan bir ortak gibi is goriir.
Hissedarlar, cevresel iiriinlere yonelik isletme temelli yaklasimlar1 yayginlastirmak igin
kendi tecriibelerinden yararlanma firsati sunmaktadir. Isletmeler cevre igin ¢oziimler
iiretilmesinde aktif bir rol oynamalidirlar. Pro-aktif sirketler, pazar doniisiim siirecini
yonetme ve tecriibelerini pazarda firsata doniistiirme sansina sahiptirler. Cevresel
liderlik ve isletme gelisimi pek c¢ok Ornekte goriilebilecegi gibi siirekli el

degistirmektedir.

Toplumun gelecekteki ihtiyaglarina, dogal kaynaklarin bulunabilirligine ve
tiikketici algisina odaklanarak digerlerinden ayrilmak isteyen liderlere hizmet etmektedir.
Bu uygulamalar sistematik olarak olusturulmali ve de sektor i¢inde ve sirketler arasinda

uygulama zemini bulacak sekilde genisletilmelidir.15
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1.2.4 Cevresel isletme ve Cahisanlar

Cevresel isletmeler, ¢calisma kosullarin1 daha saglikli hale getirmeli ve dikkatle
incelemesi gerekmektedir. Cogu zaman isletme i¢indeki caligsanlarin sorunlarina énem
verilmemektedir. En biiyiik eksiklik, calisanlara yeterince verilmeyen sorumluluk
duygusu ve sagliksiz ¢alisma sartlaridir. Cevreye ve topluma saygili olmay1 benimsemis
igletmeler, calisanlarin motivasyonunu arttirmaya yonelik uygulamalar gelistirmesi
gerekmektedir. Calisanlar arasindaki iletigsimi arttiracak sosyal faaliyetler, calisanlarin
isine daha ¢ok sahip olmalar1 agisindan 6nem tasirken, isletmelerin kurum igindeki

sosyal gorevlerinide yerine getirmesini saglar.

Cevresel isletmeler icinde calisanlar arasinda uyumu saglayan taraflar su

sekilde ozetlenebilir:

¢ Mimarlar, i¢ diizenleyicileri ve miihendisler: Bu profesyoneller, verilen
projelerde hangi iiriinlerin secilecegi konusunda biiyiik bir gayret sarf ederler ve belirli
seviyede de bu durum gereklidir. Onlar i¢in cevresel iiriinler etkileyici, az maliyetli ve

dayanikli olmak zorundadirlar.

e Gelistiriciler (Developers): Gelistiriciler neredeyse siirekli olarak
maliyetleri diisiik tutmaya calisirlar. Bu sebeple gii¢lii bir cevresel pazarlama mesaji,

iriinlerin uzun vade de maliyetlerinin azalmasinda somut etkiler gosterecektir.

e Satin alma yoneticileri: Giinliik faaliyetlerle ilgilenen insanlar,
maliyetlerin diisiiriilmesine ve saglik konusuna odaklanirlar. Cevresel iiriinler daha

saglikl1 bir yasam ortami ve uzun dénemde 6nemli bir maliyet tasarrufu saglar.'®

'> Commission of the European Communuties, “Gren Paper On Integrated Product Policy “, Brussels
2001, ss.1-19.

' Mark Goren, “Building and Interior Design Products Industry Report:Green Marketing”, January
2005, ss.5-9.
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1.2.5 Cevresel isletme ve Muhasebe

Cevresellik isletmeler agisindan, muhasebe ve raporlama girisimlerle ilgili bir
hal almistir. Ayrica, bir girisimin cevresel performansinin finansal durumunu nasil
etkiledigi, yatinnmcilar, alacaklilar, hiikiimetler ve toplumun tamam tarafindan giderek
artan bir sekilde ilgi goren bir konudur. Bir sirketin yillik finansal raporlar hissedarlarin
faaliyetlerden haber olmalarimi ve sirketin gelecek planlarin1 yapmalarini saglayan
birincil yoldur. Bu nedenle, isletmelerin muhasebe islemlerini yerine getiren, onaylayan
muhasebe gorevlileri ve muhasebe miisavirlik biirolari, c¢esitli kurallar ve ilkelere
uymak zorundadir. Ayrica, isletme yetkilerinin muhasebe gorevlileri daha az vergi
verme yollarim1 bulmaya zorlamalari, yetersiz ya da yanlis belgelerle islem yapilmasi

gibi konular ahlaki anlamda celiskiler yaratmaktadir. 17

Bu tiir usulsiizliikklerin; c¢evreye, topluma, caligsanlara ve tiiketicilere saygili bir

isletmede bulunmasi, ahlaki ve hukuki yonden bagdasmaz.
1.3 Cevresel isletmeler Acisindan Yesil Pazarlama Anlayis

Diinya, genelinde ¢evre bilincinin yerlesmesi ve dogay1 koruma anlayis1 6nem
kazanirken, bu gelismeler konu ile ilgili ¢esitli sivil toplum orgiitlerinin ortaya
cikmasina, uluslararas1 kalite standartlarinda ve yasal diizenlemelerde c¢evreyle ilgili
kriterlerin yer almaya baslamasina neden olmustur. Tiim bu gelismeler pazarlama
faaliyetlerini de 6nemli Olciide etkilediginden c¢evreci pazarlama adi altinda birlesen ve
pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasindaki her asamada ekolojik faktorlerin de dikkate

alimmasiyla olusan bir anlayis geligsmistir.

Ulkemizde, cevre bilinci ve cevreci pazarlama faaliyetleri son yillarda hizli bir
artis gostermektedir. Isletmelerin reklam mesajlarinda, iiriin ambalajlarinda, iiretim
stratejilerinde ve daha bir ¢ok alanda cevreye zarar vermeyen ve dogal dengeyi

korumaya yonelik stratejiler bu gelismelerin sonuglari olarak karsimiza (;1kmaktadur.18

7 Mert Uydact,* Yesil Pazarlama “, Tiirkmen Kitabevi Istanbul 2002, s.8.
'8 Cabuk, ss. 38-40.
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Ekonomik bir birim olan isletmeler, bir takim sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin
etkisi altindadirlar. Yani faaliyet gosterdikleri cevre ile karsilikli etkilesim
icerisindedirler. Isletmeler mal ve hizmet iireten bir kurum olarak islevlerini yerine
getirerek bunun karsiliginda kazang elde ederken aym zamanda toplumun ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel ihtiyaclarina da cevap vermek ve sosyal sorunlarin ¢oziilmesine
yardim etmek gibi genis bir fonksiyon iistlenmektedir. Toplumsal yapi icerisinde
karsilikli etkilesimin artmasi ve isletmelerin toplumsal kaynaklar kullandiklarinin
bilincine daha fazla varmis olmalarn, isletmelerin topluma karsti ekonomik
sorumluluklarinin yaninda sosyal sorumluluklarinin da artmasina yol agmistir. Sosyal
sorumluluklarinin artmis olmas ise, isletmelerin ekonomik faaliyetlerini, bir takim

sinirlamalar icerisinde yerine getirmelerini gerekli kilmigtir.

Sosyal sorumluluk anlayisinin temelinde toplumun refah ve mutlulugu igin
giivenilir {irlin, gergegi yansitan reklam, ¢evreyi koruyacak faaliyetler, calisanlarin
giivenligi ve istihdam saglama cabalar1 bulunmaktadir. Isletmelerin toplumda kabul
gormelerinin  Onem kazanmasi, toplumsal pazarlama ve yesil pazarlama gibi
kavramlarin gelismesine yol agmistir. Uzun vadede isletmeler dahil, tiim ilgililerin
cikarina olan toplumsal pazarlama yada diger adiyla sosyal pazarlama anlayisinda,
isletmeler bir yandan tiiketicileri, diger yandan toplumsal oncelikleri desteklemek ve &te
yandan da kar saglamak durumundadirlar. Yesil pazarlama ise, toplumun istek ve
ihtiya¢larini tatmin etmek iizere birtakim degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca

uygulanmasi amaciyla dogal cevreye en az zarar vermek iizere uygulanan faaliyetlerdir.

Yesil pazarlama, cevreyi koruma ilkelerine uygun olarak iiriin iiretimiyle
ilgilenir. Cevresel sorumlulukla iiretime odaklanmistir. Yesil pazarlama anlayisinda

cevreyi koruma bilinci hakimdir.
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Yesil pazarlama yaklagimi da dort asamada incelenebilir.

[k asamada, cevreci tiiketiciler icin yesil iiriinler tasarlanir. Ornegin alternatif
yakit teknolojisi ile calisan otomobiller, ¢cevreye zarar vermeyen iiriinler vb. Bu asamay1
yesil hedefleme olarak adlandirabiliriz. ikinci asamada stratejiler gelistirilir. Ornegin
igletme icerisinde daha az atik c¢ikarmak, enerji verimliligini arttirmak gibi cevreci
onlemler alinir. Ugiincii asamada, yesil olmayan yani ¢evre dostu olmayan iiriinlerin
iiretimi durdurularak, sadece yesil iiriinler iiretilir. Dordiincii asamada ise sadece yesil
ya da cevreci olmak yeterli degildir. Isletme artik her anlamda sosyal sorumluluk
bilincine ulasmustir. Isletmelerin yesil pazarlama bilincine ulasabilmeleri isletme

kiiltiiriine ve ¢evresel etmenlere bagh olarak gelismektedir.'’
Cevresel isletmelerin yesil pazarlama anlayisini se¢melerinin nedenleri;

1- Isletmelerin yesil pazarlamay1 amaglarina ulasmak icin bir firsat olarak

gormektedir.

2- Isletmeler konuyla ilgili sosyal duyarlilik gostererek moral seviyelerini

yiikselttiklerini diisiinmektedirler.

3- Devlet kurumlari, ¢esitli tesvik ve yaptirimlarla igletmeleri cevre konusunda

duyarli olmaya zorlamaktadir.

4- Isletmeler gevreyle ilgili faaliyetlerini, rekabet ettikleri diger isletmeler

tizerinde bir baski unsuru olarak kullanmaktadirlar.

5- Atiklarin bosaltilmas1 sirasinda uygulanan {iicretlendirme, hammadde ve
diger malzeme kullaniminin azaltilmasi gibi maliyet faktorleri isletmeleri konuyla ilgili

davraniglarin1 degistirmeye zorlamaktadir.

' Jacquelyn A. Ottman, Greenmarketing “Opportunity For Innovation”, Second Edition, 1998, ss.104-
107.
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Isletmelerin tiiketicilerin bu derece onem verdikleri bir konuyu gérmezlikten
gelmeleri miimkiin olmadig1r gibi, konuyu kavrayan isletmeler bunu firsat olarak
gormiigler, cevreye duyarl bir tavir takinmislardir. Bu yonde mal ve hizmetler iiretip

pazarlayarak, konuya duyarhlikla yaklasan tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmiglerdir.

Boylece rekabet icinde olup cevreye duyarsiz mal satan rakiplerine gore
pazarda Onemli avantajlar elde edebilmislerdir.Yesil pazarlama iki faktorii tatmin
etmelidir: Miisteri tatmini ve c¢evresel kalitenin gelisimi. Her birini yanls
degerlendirmek veya birinin {izerinde digerinden daha fazla durma giiniimiiz

isletmelerde goriilen bir 6zelliktir.

Yesil Pazarlama anlayisini benimseyen ¢evresel isletmelerin sorumluluklari:

Uluslararasi standartlar1 uygulayarak alaninda énder olmak

Kaynak kullanimini azaltmak
® Cevrenin ve dogal kaynaklarinin korunmasi

e Cevre konusunda tiim calisanlan bilin¢lendirmek ve bireysel sorumluluk

kazandirmak
® (Cevreye verilen bnem
e Kanun ve yonetmeliklere uymanin gerekliligi
e Kaynak kullanimimin minimize edilmesi

e Toplumsal kabulii saglama 20

20 Erbaslar, ss.1-4.
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Cevresel isletme, sadece pazarlama faaliyetlerini yesil olarak degistirmis
isletme demek degildir. Yesil pazarlamayi benimsemis isletmelerin, cevreselligi
isletmenin tiim boliimlerinde uygulamasit ve isletme disinda da cevre ile ilgili

faaliyetlerin yayginlagsmasinda onciilitkk yapmasi gerekir.

II. BOLUM

YESIL PAZARLAMA’NIN TANIMI VE YESIiL PAZARLAMA
KARMASI’NIN UYGULANMASI

2.1 Yesil Pazarlamanmin Tanim ve Gelisimi

1970’11 yillardan itibaren pazarlama anlayisinin kapsami genisletilerek, sosyal
pazarlama kavrami ortaya atildi. Bu cercevede sosyal pazarlama ile yesil pazarlama
kavrami es anlamli olarak kullanilmaya bagslandi. 1990‘li yillardan itibaren cevre
konulart yeniden giindeme gelince, cevresel iiriinlere talep artti. Bu da isletmeleri
harekete gecirdi. *'

Bu cercevede, yesil pazarlama kavrami, ekolojik pazarlama, c¢evresel
pazarlama, siirdiirebilir pazarlama ve yesilci pazarlama gibi degisik isimlerle de
anilmaktadir. Yesil pazarlama anlayigi, geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi
sadece pazarlama boliimii ile sinirlandirmak miimkiin degildir. 2 Sosyal pazarlama
kavraminin bir boyutu olan yesil pazarlama, cevresel kaygilar giidiilerek olusturulmus,
iriinleri satin almayi tercih eden tiiketiciler icin mal ve hizmetleri iiretme, fiyatlandirma,
dagitma ve tutundurma faaliyetlerinin bulundugu bir siirectir.

Pazara girmek ve pazarda biiylimek i¢in isletmeler, kendilerini yesil olarak
gostermek icin faaliyetlerinde daha cevre dostu yollar se¢me yoluna gitmektedir.

Isletmeleri, cevre konusuna yonlendiren en giicli neden ise, miisteriler yani

2! Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 11. Edition, New Jersey: Prentice-
Hall, May 2005, s.137.

19



tilketicilerdir. 1980’lerin sonlarina dogru kendilerini ¢evreci olarak tamimlayan
tiikketicilerin sayisinda artis olmustur. Bu donemde tiiketiciler dogal kaynaklarin sinirl

oldugunun ve ¢evre’nin zannettiklerinden daha narin oldugunun farkina varmuslardir.”

Bu gelismeler, yesil pazarlamanin 6nemini ve gerekliligini ortaya koymaktadir.
Yesil pazarlama anlayisina gore, isletmelerin gorevi; hedef pazarin istek ve ihtiyaglar
ile birlikte, ilgi alanlarimida belirleyip bunlan rakiplere gore daha etkili ve etkin bir
bicimde tatmin etmek ve bunu yaparken de tiiketicilerin ve toplumun refahin1 korumaya

ve yiikseltmeye calismaktir.

Sekil 2
is Diinyas: icin Onemli Sosyal Olgular

TANIM ACIKLAMA

SOSYAL SORUMLULUK Is diinyasindaki gesitli perspektifler

Is diinyas1 sosyal sorumluluk sahibi olmali nm1?

SURDUREBILIR GELiSME Siirdiirebilir seviyede ekonomik gelisme

PAZARLAMADA SOSYAL SORUMLULUK | Yasam kalitesinin arttirilmasi

Pazarlamanin toplumun gelecekteki yagamini

korumasi
YESIL PAZARLAMA Cevresel acidan uyumlu iiriin tiretimi
SOSYAL PAZARLAMA Tiiketicilerin satin alma davranigini ve aligkanligini

etkilemek icin pazarlamay: kullanmak

2“Kaynak: Mert Uydaci,* Yesil Pazarlama”, Tiirkmen Kitabevi, istanbul 2002, 5.83

22 inci Varinli “ Pazarlamada Yeni Yaklasimlar”, Detay Yayincilik, Ankara 2006, ss. 31 — 32.
Ay, s21.
x Uydaci, s.83.
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Yesil Pazarlama kavraminin ortaya cikist bu acidan iki ana evrede

incelenebilir:
Birinci Evre: Yesil Pazarlama

Bu evre, hava kirliligi, petrol rezervlerinin titkenmesi, petrol atiklar1 ve sentetik
bocek ilaglarinin ekolojik etkileri gibi ¢evresel sorunlara odaklanmisti. Bu problemlere
sebep olan veya ¢Oziimiine yardimci olabilecek iiriinlerin, sirketlerin belirlenmesine
calisilmistir. Bu donemde tartismalar, otomobil, petrol ve tarim iiretiminde kullanilan

sentetik kimyasallar iireten endiistriler gibi, cok dar bir cephede siirdiiriilmiistiir.

Pazarlama alanini en ¢ok ilgilendiren konu ise, yasal ¢cevrede degisiklik yaratan
cevresel diizenlemeler olmustur. Ancak, pazarlama uzmanlar1 yasal cevredeki bu
degisimi, isletmenin teknik ve hukuki personeli tarafindan ¢oziimlenecek konular olarak
algilamislardir. Cevresel kirlenmeye sebep olmakla suglanan ¢ogu biiyiik isletme bile
cevreyi pazarlama agisindan bir kisit, maliyetleri arttirict bir unsur olarak gérmiislerdir.
Ormnegin, otomobil endiistrisi diizenleme ile zorunlu hale getirilen Kkatalitik

konversitorleri (bir tiir baca filtresi), otomobil {iretim maliyetlerine eklemislerdir.
ikinci Evre: Yesil Pazarlama

Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonlarinda ortaya c¢ikmistir.
Yasanan bir dizi olay ve kesif, ¢cevrenin ve i¢inde yasayan insanin savunmasizligina
dikkat cekmistir. 1995°de kesfedilen ozon tabakasi deligi, 1986 Cernobil faciasi ve
1989°da Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu c¢evre kirliligi bu degisimi baslatan
olaylar icinde yer almistir. Medyanin bu olaylart mansetlere tasimasi, halkin cevresel

endigelerini harekete gecirmis ve konu kitlesel bir 6nem kazanmistir.

Tiim bu gelismelerle ayn anda, isletme faaliyetleri ve ¢evre arasindaki iliskiye
dair 6nemli baz1 fikirler de olusmaya baslamistir. Bu fikirler; stirdiiriilebilirlik, temiz
teknoloji, yesil tiiketici, rekabet avantaji, eko-performans ve cevresel kalite olarak

siralanabilir.
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Cevre hakkinda endiselerin tiiketici davranislarini etkileyebilecegi goriisii
“Yesil Tiiketici” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Diger yandan, medyanin ve bazi baski
gruplarimin yesil tiiketicileri bilgilendirmesi, ¢evresel anlamda diisiik performansa sahip

isletmelere kars1 bir tehlike olusturmaya baslamistir.

Yesil pazarlamadaki ikinci evre pazarlama uzmanlar1 ve pazarlama adina ¢ok
daha anlamli olmustur. Bu durum kismen, cevresel konularin sadece belli bash
endiistriler icin degil tiim pazar icin Onemli bir hale gelmesi ile ilgilidir. Ekolojik
pazarlama, agirhikli olarak cevresel kirlenmeye sebep olan endiistriler ve {iriinlerle
ilgilenmistir. Siirdiiriilebilirlige iliskin endiseler ise, ¢evre hakkindaki tartismalar
tiirlerin soylarimin tiikenmesi, bazi eko sistemlerin tahribati ve gelismekte olan
iilkelerdeki yoksulluk gibi konular1 da icine alacak sekilde genisletmistir. Isletmeyi
biitiinsel bir fiziki sistem olarak gorme ihtiyaci, bu evrenin pazarlamaya etkilerini de

arttirmigtir.”

2.2 Yesil Pazarlama Karmasi

Glinlimiize kadar yesil pazarlama, {riiniin ¢evresel Ozelliklerinin reklamini
yapma olarak tanimlanmistir. Cevre dostu, geri doniisebilir, dogal ozon dostu, gibi
sadece iriiniin ¢evreci Ozelliklerini yansitan bir¢cok kavram, yesil pazarlama igin
kullanilmistir. Oysa yesil pazarlama stratejisi, sadece {riiniin degil, tiim pazarlama
bilesenlerinin yesil olmasim gerektirir. Ayrica, yesil pazarlama anlayis1 sadece tiikketim
mallar1 ve hizmetleri degil endiistriyel mallar ve hizmetleri de kapsar. Geleneksel
pazarlama tanimi, cevreci bir yaklagimla yeniden anlamlandirildiginda; yesil pazarlama,
toplumun ihtiyaclarin1 ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydan
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal cevreye en az seviyede zarar
verecek sekilde olusturulmalidir. Pazarlama anlayisinin iiretimden Once baslayip,
tilkketiciye ulasmasindan sonra da devam ettigi gbz Oniine alindig tiim bu asamalarin

yesil yaklagimla diizenlemesi gerekir.26

* Peattie, Ken. “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”. The Marketing Review, 2,
2001,ss.129-146.
* Varinli. s.33.
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Yesil pazarlama anlayisini basariyla uygulayabilmek ve uzun donemde
faydalarina ulagmak icin bu anlayis, tiim orgiitsel faaliyetlerle biitiinlestirilmelidir. " Bu
faaliyetler; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaninda icinde bulundugu yesil pazarlama

karmasini icermektedir.

2.2.1 Yesil Uriin

Uriin, yesil pazarlama karmas: i¢inde, en énemli silah olarak nitelendirilse de
genis bir sekilde kabul gormiis, yesil iirtin tanim1 yapmak zordur. Genelde zorluklar
kismi ozellikleri tanmimlama ve cevreci triinlerin cevresel koruma ve devamliligini
saptama konusundadir.?® Uriin, ambalaj, tasarim, marka, satig sonrasi hizmetler gibi
cesitli unsurlardan olusur.

Son yillarda pek ¢ok igletme yesil iiriinlerini basariyla tanitmistir. Bu iiriinler,
para tasarrufu saglarken, geri doniisiimlii veya geri doniistiiriilmiis malzeme
kullanimiyla, enerji kullanimimi azaltmakla, imalat sirasinda zehirli kimyasal kullanimi
yok etmekle, cevre ve insan saglhigi iizerindeki olumsuz etkileri de azaltmaktadir.
Nitekim bu konuda yapilan bir arastirmada iiriiniin ¢evreye verdigi zararin % 70’inin
iiriin tasarimindan ve iretimine iligskin siireclerden kaynaklandigi anlasilmistir. Bu
yoniiyle pazarlama bilesenleri igerisinde yesil iirliniin ayr1 bir yeri ve onemi oldugu
ortaya ¢cikmaktadir.

Boyle onemli bir yer teskil eden yesil iiriin; canlilara zarar vermeyen, yer
kiireyi kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha az tiiketen, iiriin olarak tanimlanmaktadir.

Ancak cevre dostu iiriinii tanmimlamak zordur.

" Polonsky , M.J. Rosenberg, P.J. “ Reevaluating Green Marketing: A Strategic Approach .” , 2001,
ss.21-28.
3 Uydaci,. s.117.
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Bu problemin ¢6ziimiinde 4S formiilii teklif edilmistir.”

. Satisfaction (Tatmin): Tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin

tatmini.

o Sustainability (Siirdiirebilirlik): Uriiniin enerji ve kaynaklarinin

tikketiminin devamlilig1 ve korunmasi.

. Social Acceptability (Sosyal Kabul) : Uriiniin ve isletmenin; canlilara,

insanlara ya da diger iilkelere zarar vermemesi konusunda, halktan kabul gormesi.

o Safety (Giivenlik): Uriiniin kisilerin saghigmi tehlikeye atmamasi,

kullanim ve tiiketim yoluyla cevreye zarar vermemesi. 30

Bu nedenle, yer kiireyi kirletmeyen dogal kaynaklan daha az, tiiketen, geri
doniistiiriilebilen triinler tiretilmesi gerekir. Ancak ¢evre dostu iiriin yapmak da zordur.
Uriin politikast hem piyasaya yeni iiriinler siirme hem de var olan iiriin ve iiretim

sekillerinde gerekli degisikleri yapma sorumlulugunu icermektedir.

Isletmeler bu acidan yesil iiriin olustururken iki tiir yaklasimi, goz Oniinde
bulundurmalidir:
Sekil 3

Uriin ve Siire¢ Yaklagimlari

. Uriin Yaklasim: Benzerleriyle kiyaslandiginda daha tercih edilebilir cevresel
ozelliklere sahip tiriinler gelistirmek ve bu iiriinleri yesil olarak pazarlamaktir.
. Siire¢c Yaklasimu: imalat ve diger islemleri enerji ve malzeme kullanimini

azaltarak veya iiriiniin imal siirecinde atiklar1 azaltarak gelistirmektir. '

% Varinli, s.36.
30 Uydaci, s.117.

*! “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line” , February 2002, ss.
3-4.
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Uriinler nétr bir madde de aranan ozelliklere sahip olmalidir. Ayrica, ¢evreye
uyumlar1 konusunda testten gegirilmis olmalidir. Yeniden kullanilabilir iiriinlere 6ncelik
taninmalidir. Tiiketiciler yesil iriinler hakkinda bilgilendirilmeli ve yesil {riinleri
kullanma konusunda yonlendirilmelidirler. Ambalajlamada, dogal kaynaklarin bos yere
tilkketilmesini onlemek i¢in biiyiik dikkat harcanmalidir. Yesil bir iiriin gelistirilirken,
s6z konusu iirtiniin hammaddesi kullanim siiresi boyunca harcadigi enerjiye kadar
cevreci olmasi gerekmektedir. *> Bu nedenle, yesil iiriin iiretim siireci, geleneksel iiriin
iiretim siirecinden farkhidir. Ciinkii, diger iiriinlerin iiretim siireclerine nazaran, yesil

iiriiniin tiim siireclerinde ¢evresel faktorler dikkate alinmasi gerekir.
Sekil 4

Yesil Uriiniin Gelisim Asamalarinda Kullanilmasi

A 1:
sama Kavram Dizayn Prototip
A & . 4
YESIL
Asama 2: /
o . » A
Pazar Imalat Paketleme Dagltm‘

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line”, February 2002,
s.4.

Hiikiimet organlar1 ve isletmeler, iiriinlerini insan sagligini ve ¢evreyi korumak
icin en iyi sekilde gelistirmeye calismaktadirlar. Ornegin, daha yesil malzemeler bugiin
mevcut olmayabilir fakat yarin olacaktir. Yani yesil, iiriin ve imalat sistemlerini daha
ileriye gotiirmek icin yeni bilgi ve fikirler iirettikce, gelismeye devam edecektir. Bu

sebeple yesil firsatlart tamimlamak, standart iirlin ve siire¢ gelisim uygulamalarinin bir

32 Uydaci, s.113.
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pargasi olmalidir. Yesil iirlinler aym isi gbren benzerlerine gore, insan sagligi ve cevre

tizerinde daha az etkiye sahip olan {iriinlerdir.

Sekil 5
Yesil Uriin Ornekleri
Uriin Grubu Klasik Uriin Yesil Uriin Cevresel
Performans
Aydinlatma Akkor ampul Florasan ampul Daha az enerji
kullanimu
Kagit % 100 saf kagit % 50 tiiketici sonrast | Dogal kaynak
(post-consumer) kagit | kullanimini azaltma
Kopya kagidi Klorinli kagit Klorinsiz islenen Zehirli gaz
kagit emisyonunda
azalma

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line ¢, February 2002,

s.7.

Yesil iiriinlerin degerlendirilmesi birka¢ c¢evresel ozellik gerektirmektedir.

Ornegin, florasan ampul akkor ampulden daha az enerji tiiketirken, iceriginde civa

bulunmaktadir. Eger uygun sekilde imha edilmezse cevreye yayilarak zarar verebilir.

Pazarda rekabet¢i olabilmek icin yesil driinler bu klasik ozelliklerden faydalanmak

zorundadir. EPA “cevresel olarak tercih edilen satin alma” (Environmentally Preferable

Purchasing EPP) programi bu geleneksel ozelliklere “cevre” ve “saglik” kavramlarini

ilave etmistir. Bu caligma {iriinlerin yesil hale gelmesi i¢in iki yaklasima odaklanmistir;

iriinlerin dzelliklerini yesil hale getirme ve imalat siirecinin yesil hale getirilmesidir.
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Sekil 6
Yesil Uriin icin Yaklasimlar

Tiir Ornekler
Uriin 6zelliklerini yesil hale e Geri doniigimlii malzemeden yapilan kagit
getirme ® Biyolojik olarak ¢6ziinen ev egyalari

Uriin siirecini yesil hale getirme | e  Klasik ¢oziiciilerin yerine bitkisel ¢oziicii kullanimi

¢ Enerji tasarruflu araclarin kurulmasi

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line *, February 2002,
s. 9.

Sekil 7

Cevresel Uretim Ozellikleri

. Daha az dogal kaynak tiiketimi

. Uretim i¢in daha az enerji gereksinimi

. Kiiresel iklim degisimine yol acan gazlarin daha az salinimi
. Daha az zehirli malzeme kullanimi1

. Daha az atik olusumu (tehlikeli ve tehlikesiz)

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line ¢, February 2002,
s.11.

Cevresel iiretim, baz1 beklentileri iiriin 6zelliklerine doniisebilirler. Pek ¢ogu
daha verimli malzeme ve enerji kullanimi ile maliyet tasarrufu saglanmaktadir. Bir
iriinii cevresel hale getirmede en yaygin olarak kullanilan yaklasim iiriiniin bir ya da
daha fazla cevresel ozelligini gelistirmektir. Cevresel iiriinler, ayn1 isi yapan diger

iriinlere gore daha sik taklit edilmektedir. 3

3 “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line “, February 2002, ss.
4-15.
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Sekil 8
Yesil Uriin icin Yaklasimlar

Degerlendirme ilkeleri
e Kapsamli Tedarik Talimatnamesi (Comprehensive Procurement Guidelines-CPG)

e Green Seal

e Cevresel Tercih Edilebilir Satinalma (Environmentally Preferably Purchasing-EPP)

Yesil Malzeme Tanmimlama
e Malzeme envanteri hazirlama

® Yesil dirlinler i¢in fikir sahibi olma

Diger Uriin Dizayn Gelisimlerini Tanimlama
e Paketleme ve dagitim

® Cevre icin dizayn

Yesil Uriinlerin Pazarlanmasi

e Sertifika

® Yesil tedarik sistemleri uygulanmasi
® Yesil markalama

e Pazarlama

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line ¢, February 2002

2.2.1.1 Yesil Damgah Organik Uriinler

Yesil damgali tiriinlerin gelisimi basta, Amerika Birlesik Devletleri ve AB
iilkeleri gibi gelismis iilkelerdeki talepler dogrultusunda olmustur. Bu talepleri
karsilamaya yonelik c¢evresel iiretim, neredeyse diinyadaki tiim {ilkelerde
uygulanmaktadir. Uretim alan1 ve iiretici sayist giderek artmaktadir. Buna paralel

olarak, diinya organik iiriin pazan da giderek biiyiimektedir.
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Bu pazarin neredeyse tamamin1 da ABD ve AB iilkeleri olusturmaktadir.
Ancak bu iilkelerde yetismeyen veya yeteri kadar temin edilemeyen yesil iiriinlerin

cogu, gelismekte olan iilkelerden ithal edilmektedir.>*

Amerika Birlesik Devletlerinde 0-2 yas grubu ¢ocuk mamalarinin imalinde
organik {iirlinlerin kullanilmasini zorunlu tutan yasanin da bu ticari boyuta katkisini

belirtmek gerekir.”

Tablo 1
Yesil Damgah Organik Uriin Satislar1 (1996-2000)

1996 1997 1998 1999 2000 % biiyiime
[Bat1 Avrupa 4, 330.0 5,315.0 6, 655.0 8, 175.0 9, 550.0 120.6
ABD 3, 500.0 4,200.0 5, 000.0 6, 000.0 3, 000.0 128.6
Japonya 1, 000.0 1, 200.0 1, 500.0 2, 000.0 2, 500.0 150.0
[Kanada 350.0 400.0 500.0 690.0 825.0 135.7
Avustralya 50.0 70.0 90.0 110.0 150.0 200.0
[Digerleri 100.0 150.0 250.0 350.0 525.0 425.0
TOPLAM 9, 330.0 11,3350 13,9950 |17,325.0 [21,550.0 |121.5

Avrupa Birligine girme siirecinde olan iilkemizde de yesil tarim 6nemli bir
sorundur. Yesil iiriinlerin bilyiik kism1 dis pazara sunulmakta ve bu iiriinlerin bir kismi
dogrudan tiiketilmektedir. Bir kismi ise konvansiyel iriinlerin karisimlarinda yer
almaktadir.”” Ulkemizde ¢evre bilinci ve cevreci pazarlama faaliyetleri son yillarda hizh
bir artis gostermektedir. Isletmelerin reklam mesajlarinda, iiriin ambalajlarinda, iiretim
stratejilerinde ve daha bir ¢ok alanda cevreye zarar vermeyen ve dogal dengeyi

korumaya yonelik stratejileri bu gelismelerin sonuglari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3% «Ankara Tarim Bakanlig1”, http://www.ankara-tarim.gov.tr/diger/organik/organik.htm#pazarlama
(12 Mart 2006)

33 « Ekolojik Tarim Nedir?
“http://www.tarim.gov.tr/arayuz/9/icerik.asp?fl=uretim/organiktarim/organik tarim.htm (10 Mart 2006)
36 “Tarim ve Koyisleri Bakanlig1”, http://www.tarim.gov.tr (24 mart 2006)

37 “Bereket Organik Tarim” , http://www.bereketorganik.com/ (26 Ekim 2006)
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Yesil iirtinlerin liretimi ve ticareti 6zel diizenlemeler gerektirmektedir. Bu
diizenlemelerin de uluslar arast1 bazda kabul gormiis kontrol ve sertifikasyon
kuruluslarinca kontrol edilmesi gerekmektedir. Ozellikle, gelismis iilkelerde yesil iiriin
tilketiminin giin gectikgce artmasi, bu sektore bir¢ok iireticinin sicak bakmasina neden
olmustur. Ancak, yesil iiriin iiretimi i¢in belirli bir gecis siirecinin bulunmasi ve bu
iiriinlere tiiketicilerin giiven duymasi gerekmektedir.”® Ozellikle, iilkemizde bircok
igletmenin yesil pazarlamaya dogru kaymasindaki neden; genel ekonomik hedeflerin

yani sira, yesil iiriinlerdeki cevresel faktorlerdir. 39

Yesil dirtinleri satin alan tiiketiciler genelde gelir diizeyi yiiksek, orta yasin
tizerinde, egitimli, saglik riskleri konusunda duyarli kisilerden olusmaktadir. Buna
ragmen iilkemizde ekolojik iiriin pazar1 i¢ pazarda halen yetersiz durumdadir. Yesil
giriinlerin ihracatina bakildiginda ise, organik iiriin ihracati yapilan iilke sayisi, 20
civarinda olup; bunlarin ¢ogunu AB iiyesi iilkeler olusturmaktadir. 2000 yilinda miktar
olarak toplam yesil {iriin ihracatimizin %36’s1 Almanya’ya, %18 ‘i Hollanda’ya, %13’

Isvigre’ye ve %10‘u Ingiltere’ye yapilmustir.

38 Igeme , “ Organik Tarim Uriinleri D1s Pazar Arastirmas: “, Ocak 2005, s. 9.
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Tablo 2
Organik Uriin ihracat Oranlar1(1998-2000)

Yillar 1998 1999 2000
Uriinler Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
(Ton) (1000%) (Ton) (1000%) (Ton) (1000%)
Kuru Uziim | 2839 3855 3289 4150 428 4610
Kuru Kayis1 | 953 2724 1045 3033 1050 2344
Kuru Incir 1469 3580 1580 3556 1733 3308
Findik 742 3948 879 4036 1039 4009
Mercimek 335 369 616 575 897 788
Nohut 590 535 934 818 679 598
Cam Fistig1 | 19 401 36 696 52 787
Elma Suyu |- - 555 761 290 388
Pamuk 75 161 169 356 175 299
Zeytinyagi 21 50 381 872 15 48

Kaynak: Kiirsat Demiryiirek, HR.U.Z.F. Dergisi, “Diinya ve Tiirkiye’de Organik Tarim” 2004,8(3/4):63-71

2.2.1.2 Yesil Damgah Organik Uriinlerin Sertifikalandirilmasi

Green Seal ve Scientific Certification Sistemleri yesil iiriinleri cok genis bir
degerlendirme ile sertifikalandirmaktadir. Green Seal kar amaci giitmeyen, kendi
standartlarina gore ¢cevreye benzer iiriinlerden daha az zarar veren iirtinlere “Green Seal
of Approval” 6diilii veren bir kurulustur. Green Seal, iiriin gruplan icin cevresel
standartlar belirlerken, ilgilenen imalat¢ilarin belirli iriinlerine ait sertifikalar1 da
desteklemektedir Green Seal, boyadan temizleyicilere ve otel ozelliklerine kadar cesitli
kategorilerde bazi kriterler belirlemistir. Ucret karsilig1 sirketlerin iiriinleri y1llik olarak

degerlendirip takip edilmektedir.

3 Igeme, ss. 40 —44.
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Green Seal tarafsiz bir tigiincii parti sertifika kurumu olarak ¢alismaktadir. Bir
irlin Green Seal sertifikas1 almadan once Green Seal tarafindan belirlenen standartlara
uygun olmaldir. Uriin basariyla, sertifikasini alinca Green Seal amblemini
kullanmasina izin verilir. Green Seal sertifikasi almanin avantajlarindan birisi
iriiniiniiziin, kurumun kendi yayinlar1 olan “Office Green Buying Guide” ve “Choose
Green Reports’da yer almasi olacaktir. Bu hizmetler Green Seal’in, ¢evresel etkilerini
degerlendirerek organizasyonlara yesil satin alma asistanlifi saglayan “Cevresel
Ortaklik Programinin” bir pargasidir. Green Seal bu kurumlar icin mevcut en yesil
{iriinii tammlamaz. Uriin tavsiyeleri, cevresel etkiler, iiriin performansi ve paketleme

konulart ele alinarak yapilir. Green Seal, sertifikali iiriinler sunan 450 nin iizerinde iiye

sirket bulunmaktadir. Bu durum iiriiniiniizii alicilarla dogrudan bir araya getirme firsati

sunmaktadir.
Sekil 9

Green Seal Standartlar: Listesi
Temizlik kagitlar Bulasik makineleri
Temizleyici motor yaglari Firmnlar
Florasan lambalar Sulama hortumlar1
Su tasarruflu araglar Alternatif yakith araglar
Baski ve yazi kagitlar Antipasli boyalar
Ev temizleyicileri Plastik marka sistemleri
Kagit havlular Dus basliklar
Tabakalanmig baski kagitlar Yemek hazirlamada kullanilan kagitlar
Boyalar Ev havalandirma sistemleri
Pencereler Ev araglart bakimi
Pencere seritleri Toz ¢camasir beyazlaticilar
Gazete kagitlar Merkezi havalandirma pompalar1
Tekrar kullanilabilir ¢antalar Yemek servis kagitlar
Buzdolaplar Ticari yapistiricilar
Dondurucular Endiistriyel temizleyiciler
Camagsir makineleri Yaglama araclart
Elbise kurulayicilar

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line *,

February 2002, s.30.

32




Scientific Certification Systems (SCS)

SCS 1984 yilinda ilk ulusal iigiincii parti sertifika kurumu olarak kurulmustur.
Sirketin ¢evreden sorumlu birimi, iiriin imalati ve dogal kaynak tiiketim sektorlerinde
cevresel performansla ilgili ¢esitli iddialar1 degerlendirerek sertifikalandirmaktadir. Geri
doniisiimlii icerik ya da coziiniirliikk gibi belirli iiriin 6zellikleri “Environmental Claims
Certification” programi tarafindan onaylanmaktadir. Sertifikalar uluslar arasi
standartlara uygundur. SCS, ¢evre iddialan ile ilgili sorularn cevaplayarak danigsmanlik

yapmaktadir.

Sekil 10
SCS Sertifika Prosediirii

. Is Yetkilendirmesi: SCS, sertifika icin ilk degerlendirmeyi yapar. Daha sonra

sertifika anlasmas1 imzalanir.

. Veri Degerlendirme: Sertifika i¢in basvuran {iiriin sahibi, verileri SCS’ye

teslim eder. Bu veriler gizlilik icerisinde degerlendirilir ve gerektiginde ek bilgiler istenir.

. Iddia Sorusturmasi: SCS sertifikas1 gorevlileri iiriinlerle ilgili kayitlar tutar,

gerekirse iiriin testleri yaparlar.

. Sertifikalandirma: Iddialarin saglandig1 goriildiigiinde SCS uygun sertifikayi

verir

. Izleme: SCS, yillik olarak giincellenen verilere gére sertifikanin devam edip

etmeyecegine karar verir.

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line ¢, February 2002,

s.32.
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Sekil 11
SCS Tarafindan Sertifikalandirilan Ozellikler

o Geri doniistimlii icerik
. Zehir alternatifleri

. Coziintirlitk

o Diisiik VOC

o Organik icerik

.. 40
° Su verimi

Cevre sertifikalan idirtinleri farklilastirdig1 ve tiiketicilere karar vermede yardim
ettikleri halde, uyum igerisinde degillerdir. Eco-Seals’in arkasindaki bilim siibjektif ya

da karmasik goriilebilir ve sertifika kriterleri elestirilebilir.

CE ve Eko-Etiketleme

"CE isareti", Fransizca'da "Avrupa normlarina uygunluk" anlamina gelen
"Conformite Européenne" sozciiklerinin bas harflerinden olusur. CE isareti, bir iiriiniin
belirlenen saglik, giivenlik, cevrenin ve tiiketicinin korunmasi gereklerine uygun
oldugunu gosteren bir Birlik isaretidir. CE isareti, tiiketiciye bir kalite giivencesi
saglamaz. Tiiketici agisindan boyle bir bilgi verme islevinin yaninda, CE isareti esas
itibariyle ticari agidan da, iiriinlerin bir iiye iilkeden digerine dolagimu sirasinda bir cesit
pasaport islevi gormektedir. Son yillarda bir¢ok tilkede kabul géren ve zellikle ihracat
yapmay1 diisiinen isletmeleri yakinda ilgilendiren Eko- etiketleme ve yesil nokta gibi
kavramlar, isletmeler bazinda dikkatle izlenmektedir. “CE” isaret, biitiin iiye iilkelerin
ulusal mevzuatinin yerini alan, Avrupa Birligi direktiflerine uygunlugu gosteren tek

isarettir.

40 “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line *, February 2002,
ss.30-34.
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Her iiye iilke de, uygulanmakta olan teknik diizenlemelerin birbirinden farkl
olusu, bir iiye iilkenin kurallarina gore iiretilmis bir iiriiniin bir bagka iiye iilkede
piyasaya arzin1 zorlastirmaktaydi. Bu engelleri ortadan kaldirmak iizere kabul edilen
yeni yaklagima gore, birbirine benzeyen tiriinler bir grupta toplanarak bu iiriinlerin sahip
olmas1 gereken asgari giivenlik kosullart belirlenmektedir. Bu asgari giivenlik
kosullariin kriterleri, iiriiniin insan ve hayvan sagligi giivenligine zarar vermemesi ve
tiiketicileri korumasidir. Ureticinin bu isareti alabilmesi icin ¢esitli alternatifler
sunulmustur. Diisiik riskli dirtinlerin (6rnegin, oyuncaklar), direktifin giivenlik
kosullarina uygunlugu, iireticinin kendisi tarafindan test edilebilmekte ve bu iiriinler

iireticinin verecegi "uygunluk beyani” ile piyasaya arz edilebilmektedir.

Avrupa Birliginde, CE isareti verebilecek test ve belgelendirme kuruluslari;
iiye {ilke yetkilileri tarafindan, altyapist yeterli goriillen kuruluslar arasindan
belirlenmektedir. Uye iilke yetkilileri tarafindan belirlenen kuruluslara onaylanmis
kurulus (Notified Bodies) ad1 verilir. Uye iilkelerce belirlenen onaylanmis kuruluslarin
listesi Avrupa Birligi Komisyonuna gonderilmekte ve diger iiye iilkelere duyurulmasi
amaciyla bu listeler Avrupa Topluluklar1 Resmi Gazetesinde yayimlanmaktadir. Avrupa
Birligi mevzuati, topluluga iiye olmayan bir iilkedeki test ve belgelendirme kurulusunun
CE isareti vermesine miisaade etmemektedir. Avrupa Birliginde, CE isareti verebilecek
test ve belgelendirme kuruluslari, iiye iilke yetkilileri tarafindan altyapisi yeterli goriilen

kuruluglar arasindan belirlenmektedir.

Avrupa Birligi'nde CE isareti kapsamina alinan {iriinlerin, bu isaret olmaksizin
pazara sunulmasit miimkiin degildir. Pazara sunma ise, hem topluluk ic¢inde iiretilen
giriinleri, hem de topluluk disindan ithal edilen iiriinleri kapsamaktadir. Bu nedenle,
Tiirkiye'deki isletmelerin AB iilkeleri ile yapacaklar1 ihracatta CE isareti konusuna

dikkat etmesi gerekmektedir. o

*! Nihat Koliik, “Avrupa Birligi’nde Standardizasyon, Kalite ve Belgelendirme Sistemi ve Tiirkiye’deki
500 Biiyiik Isletme”, 1U, Isletme, ss.13-16.
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ICEA

Ulkemizde 19801i yillarda baslayan organik faaliyetler dolayisiyla kontrol ve
sertifikasyon calismalar1 diinya iizerinde ¢ok genislemistir. Insanlarin ¢evre ve saglik
iizerine, artan ilgileri sebebiyle {iretici iilkeler, kendi organik tarim yonetmeliklerini

cikartirken farkli branglarda da yeni normlar ve standartlara gereksinim duymustur.

Farkli kuruluslarim katthmiyla kurulmus olan ICEA (Etik ve Cevresel
Sertifikasyon Enstitiisii) mevcut kadrosu; uzman kisiler, bir¢ok dernek ve iiniversitenin
de katilimiyla gelisen sektordeki talepleri ortaya koymustur. Bugiin i¢in organik
iriinler, tiim diinyada gecerli olan ve istenilen yonetmeliklere gore kontrol edilmektedir.
ICEA; ozellikle Akdeniz bolgesi ve Dogu Avrupa ve gelismekte olan iilkelerde,
stirdiiriilebilir gelismeyi tesvik eden diger faaliyetlerin ve organik tarimin gelismesini

amagclayan, uluslararasi alanda giiglii bir sertifikasyon organidir.
ICEA uluslararas giiciinii asagidaki faaliyetlerle artirmistir:

e FAO ve AB gibi hiikiimet organizasyonlari ve Nexus, Ifoam vb. gibi
hikkiimetle baglantili olmayan organizasyonlarla baslatilan uluslararasi isbirligi

projelerine katilarak;

e Direk olarak ICEA ve/veya iiyelerine bagh uluslararasi diizeyde yerel

kontrol ve sertifikasyon faaliyetlerinin bir agin1 yaratarak;

® Projeleri ve baglantili faaliyetleri paylasarak yabanci sertifikasyon

organlari ile verimli isbirligi yaratarak ve giiclendirmistir.**

*2 hitp://www.icea-tr.com/ (24 Nisan 2007)
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2.2.1.3 Yesil iiriinlerin geri doniisiim stratejileri

Pazarlama yaklagimi, cevre ile biitiinlesik, tiim sirket aktivitelerinde;
diizenlemeyi, planlamay1 g6z oniinde bulundurarak, tiiketicileri i¢in yapilandirmalidir.

Isletmeler, ¢evre sorunlarina pazarlama stratejileri gelistirmelidir.

Bu stratejilerin icerdigi ana konular:

. Yeni teknolojiler hava kirliligi olusturmayacak sekilde gelistirilmelidir.
. Uriin standartlarinda ¢evre giivenligi 6ncelikle ele alinmalidar.

. Uriinler gercekten dogal kaynak icermesi gerekmektedir.

Birinci Asama Gelisim Asamasi:

. Kabataslak olarak birlesenler kismi olarak montajlanir. Tedarikg¢ilerin

cevre programlar1 kontrol edilir. Paketleme girdileri miimkiin oldugu kadar azaltilir.
ikinci Asama Yapim Asamasi:

. Ureticiler kullamlacak enerjiyi en tasarruflu sekilde kullanma yollari

ararlar.
Uciincii Asama : Tiiketim/Kullanim Asamasi:

. En kiigiikk paketleme, enerji koruma, en az atik, iirlinlin bakim ve

servisinin saglanmasi.
Dordiincii Asama/Son boliim Uriiniin satisi

. Yeniden kullanacak iiriinler, tiiketim sonras: atik miktarin1 en aza

indirecek sekilde olmalidir.

. Toplam Kalite Yonetiminin vaat ettigi popiiler konsept iiriin ve yapim

asamalar ile baglant1 kurar.
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° Yeniden Kazanim: Ornek olarak pillerdeki tehlikeli maddeler; giimiis,
nikel, civa yeraltindaki sulara karigsmasi. Bu diriinlerin yeniden {iiretimi sz konusu

olmadigi i¢in yesil pazarlama da 6lii tiriin olarak yer alir.

. Atik azaltma ve Kirliligi onleme: Genelde firmalar bunu ek bir maliyet
olarak gordiigii i¢in karsilamak istemez. Bunlarin taginmasi yok edilmesini sirketler i¢in

hep bir sorun teskil etmistir.*”?
2.2.2 Yesil Fiyat

Genel tamim ile fiyat, herhangi bir mal veya hizmetin bagka bir mal veya
hizmetle degisim oramdir.** Yesil Pazarlama acisindan fiyat ise, bu tanima ek olarak
daha farkli bir boyut kazanmir. Ciinkii isletmelerde, yesil pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi ek bir maliyet unsuru olusturur. Genelde isletmeler, bu maliyetleri tiriiniin
fiyatina yansitirlar. Ciinkii ¢evresel isletmeler, tiiketicilerin ¢evreye dost iiriinler igin
daha fazla para 6demeye goniillii oldugunu diisiiniirler. Ancak bu tiiketici tercihlerini
negatif yonde etkilemektedir. Isletmenin kisa vadede maruz kaldig1 ekstra maliyet, yesil

politikann bir sonucu olarak uzun donemde diisiiniilebilir.*

Yine de uzmanlar isletmelerin uzun siireli ve fazla yatirim isteyen bu konu

hakkinda dikkat etmesi gerektigi konular1 su sekilde belirtmistir:

. Rekabete uygun bir iiriin gelistirmek: Miimkiin olan en yararli ve
makul yesil fiyatlandirma sistemi tiiketiciye sunulmalidir. Ciinkii, genelde tiiketiciler

yeni iiriinlere hep kuskuyla yaklagirlar.

. Tiiketiciye Deger vermek: Tiiketiciler bazi durumlarda fiyatlardaki
kiigiik artiglart ve oynamalar1 dikkate almazlar. Bu gibi durumlar, tiiketicilere deger

verildigi durumdur. *°

> Martin A.Abraham, Sustainability science and engineering, “Defining Principles” Volume:1, 2006,
Elsevier B.V. ss.47,49.

4 Besim Ustiinel , “Ekonominin Temelleri” , Istanbul 2000, s.109.

 Sezer, F. “ Kaybolan Yasama Sevincimiz Olmasin :Yesil Pazarlama Uygulamalar” , M.U. Istatistik ve
Ekonometri Arastirma ve Uygulama Dergisi , say1:1 1996. ss. 11-12.

46 Uydaci, s.126.
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Buna en iyi drnek 2005 senesinde Filiz makarnanin, ekolojik iiriin grubunda
irettigi, ekolojik makarnasiin fiyatini, ayn1 donem iirettigi sebzeli makarna fiyatiyla

nerdeyse ayni fiyatta tiikketiciye sunmas gibi.
Isletmelerin yesil fiyatlandirma yaparken dikkat etmesi gereken kistaslar:

1)Kalite: Uriin tiiketicileri memnun edecek kadar iyi ve kaliteli olmalidir.
Kalite i¢in ne yaparsaniz, ne harcarsaniz, bu ¢abalariiz hicbir zaman bosa gitmez, size
geri doner. Bu ¢abalarin ve paralarin karsiligini fazlasiyla alirsiniz. Sonug olarak kalite

size bedavaya gelir.47

2)inamrhk: Uriiniin yesil karakteri ve cevreye faydasma tiiketici ikna

edilmelidir.

3)Basitlik: Kullanici acisindan yesil iiriinler basit ve kolayca anlasilabilir

olmalidir.

4)Pazarlanabilirlik: Pazarlar bolgelere boliinmeli ve bdolgelere uygun

pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

5)Spesifiklik: Yenilebilir kaynaklar ve gelistirilen teknolojiler tiiketiciye

acik¢a anlatilmalidir.
6)Goriilebilirlik: Uriinler, tiiketicinin goz oniinde olmalidir.

7)Somutluk: Uriinlerin toplam faydasinin yaninda birey olarak tiiketiciye de

faydasi somut olarak belirtilmelidir.

8)Toplum: Yesil iiriinler hakkinda bilgilendirilerek, destek saglanmalidir.

4 Oygur Yamak “ Kalite Odakli Yonetim”, Istanbul 1998, s.105.
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9)Strateji: Kurumlar stratejilerine uygun iriinler iireterek, {iiriinlerini

stratejileri i¢indeki yerleri ile birlikte tiiketicilere tanitmalidirlar.

10)Azim: Isletmeler tiiketicileri egitmek, yeni yesil iiriinler gelistirmek ve uzun

dénemde kar elde etmek icin gayretle calismalidirlar. *®

Fiyat, satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadigindan “yesil” olma 6zelligi
de iiriinler i¢in ek bir 6ge olarak kabul edilebilir. Almanya Federal Cevre Kurumunun
yapmig oldugu bir arastirmaya gore cevresel iriinlere daha fazla para Odeyip
o0demeyecekleri soruldugunda Alman tiiketicilerin %10’u “kesinlikle evet” cevabi
verirken %59 oranindaki bir kesim de daha fazla iicret 6demeye hazir olduklarim ifade
etmiglerdir. Ancak bu durum dogayla uyumlu {iriinlerin daha pahali olmas1 gerektigi
anlamina gelmez, gercekte ozellikle de yasam dongii giderleri gbz Oniine alindiginda bu

{iriinler daha da ucuz olabilirler.*’

2.2.3 Yesil Dagitim

Dagitimin temel fonksiyonu, ¢evresel maliyetleri en aza indirgemektir. Yesil
dagitimda, fiziksel dagitim daha fazla 6nem tasir. Ciinkil yesil {irliniin iiretim yerine
yakinlig1, pazara yakinlik, zorunlu hizmetler gibi bir dizi siire¢ daha kapsamli olarak ele
alinmasi gerekir. Ciinkii yesil iiriin olarak tanimladigimiz iiriiniin i¢inde, katki maddesi
ve koruyucu maddeler olmadigl veya en asgari diizeyde oldugu icin, iirliniimiiz daha
dayaniksiz olabilmektedir. 0 Ozellikle, yesil iiriin olarak satilan iiriinlerin, son kullanim
tarihleri daha kisith bir zaman dilimini kapsar. Ambalaj ve paketleme daha ozel

yontemler gerektirir.

Bu yiizden de dagitim fonksiyonlarindan biri belki de en 6nemlisi olan tagima,
mallarin iiretim noktalarindan tiiketim noktalarina ihtiya¢ duyulan miktarda, zamanda
ve uygun maliyetle yapilmasim zorunlu kilar.”' Yesil pazarlamada dagitim politikast,

cevre dostu bir politikayla yapilmasi gerekir.

48 Uydaci, s.126.

¥ Cabuk, s. 50

%% Varinli, s.40.

5! {smet Mucuk, “ Modern Isletmecilik “ , Tirkmen Kitabevi , Istanbul 2001 , s.305.
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Ambalajlamada dogaya dost hammadde kullanilmast ya da alternatif
tasimacilik sekillerinin arastirilmasi gerekir.52 Cevre dostu bir isletme, ambalajlamada
daha c¢ok karton kutular gibi, dogaya daha az zarar veren cam iiriinleri kullanma yoluna
gitmelidir. Ayrica isletme muhakkak, pazarlama stratejisi olarak dagitim fonksiyonlarini

bir biitiin olarak ele almas1 gerekir.

Dagitim asamalarinda, ¢evreye zarar verecek unsurlar en aza indirgenmeye
calistimahdir. * Dagitimin konularmi bu baglamda, iki ana bashk altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlardan biri dagitim kanali, digeri ise lojistik yonetimidir. Cevrenin
korunmas1 i¢in dagitim politikasiyla ilgili olarak alinabilecek onlemler arasinda ise,
iriin dagitimin daha az yakit harcanarak ve daha az yer kaplayacak sekilde yapilmasini
saglamaktir. Ornegin, konsantre camasir deterjanlarimin daha kiiciik paketlerde
iiretilmesi, hem iiretimde hem dagitimda isletmelere 6nemli tasarruf saglamaktadir.
Ayrica, son yillarda, iiretici isletmeler tarafindan kullamilmis paketlerin, parcalarin ve
artik ise yaramayacak duriinlerin kanaldaki aracilarin yardimiyla tiiketicilerden geri
toplanmas1 buna bir 6rnek olarak verilebilir. Bu faaliyetler, ters lojistik faaliyetleri

olarak tanimlanmaktadir.

. Takip Etme(Recognation): Ters lojistik siirecinde iiriinlerin akisimi

izleme.
. Toplama( Recovery): Yeniden isleme tabi tutmak i¢in iiriinleri toplama.

. Gozden Gecirme(Review): Orjinal standartlarda iiriinii yeniden tiretme

veya yeniden kullanim i¢in uygun pargalar talep etme.

. Yeniden tasarim(Reengineering): Daha iyi tasarim yoluyla mevcut olan

iriinlerin degerlendirmedir.

Yesil dagitimin i¢inde Onemli bir yere sahip olan paketleme, geleneksel
iriinlerin paketlenmesine nazaran biraz daha farklidir. Ciinkii, cevre dostu bir paketleme

yonteminin tasarimi ve se¢iminde bazi konularin gézden gecirilmesi gerekir.

>? Uydact, 5.127.
33« Organic Farming: Set To Green”, http://nistads.res.in/contest/reshih/rh-bc1.htm (2005 Aralik)
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Bunlar, paketlemede kullanilan malzemelerin kit veya azalmakta olan bir
kaynaktan mi1 elde edildigi; ambalajlama malzemesinin iiretimde enerji kullanimin ne
diizeyde oldugu, paket tasarimi, bu malzemelerin geri doniisiimiinii kolaylastiracak
bicimde olup olmadigi, ambalajlamada kullanilan malzemelerin herhangi bir bileseninin

geri doniigiim siireci i¢in zorluk yaratip yaratmadigina dikkat edilmesi gerekir. >4

Yesil paketleme, kat1 atiklarin azaltilmasinda c¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir.
Uriin dagitiminin etkilerinin degerlendirilmesi de ayrica 6nemlidir. Yollanan iiriiniin
hacmi, miktar1, enerji kullanimini ve ulasim maliyetini etkileyecektir. Ornegin
konsantre temizleyiciler, daha az bir adetle ayn1 sonucu vermektedir. Daha az {iriin
adedi daha az nakliye demektir. Boylece daha az malzemeyle tasarrufta bulunuldugu

gibi nakliye maliyetleri de diisecektir. »
2.2.4 Yesil Tutundurma

Isletmeler yesil pazarlama karmasinda en ¢ok tutundurma politikasina dikkat
ederler. Tutundurma politikasi, tiikketicinin goziinde “Cevre dostu isletme” imaji
yaratmak ve tiiketicilere {liriin hakkinda cevresel mesajlar vermek amaci tagimalidir.
Reklam kampanyalari, promosyon, halkla iligkiler ve diger yeni pazarlama araglarindan
yardim almalidir. Tutundurma politikasinin amaci, tiiketicinin goziinde isletmeye net
ve yeterli bir yesil kimlik kazandirmak oldugundan, bu amag¢ dogrultusunda uygulanan
diger pazarlama tekniklerinin birbirleriyle uyum i¢inde islemesi gerekir.56 Bunun i¢inde

isletmeler iletisim amaclarini ¢ok agik bir sekilde belirlemelidir.

Yesil pazar yonli bir igletmenin, yararlanacagi tutundurma araglarinin gevreye

zarar vermemesi gerekir. Bu amagla da isletmeler ¢evre odakli reklamlar kullanmalidir.

>* Varinli, s5.40-42.

%% “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line , February 2002,
ss.30-33.

%% Uydaci, s128.
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. Bilgi vermek: Yesil iiriiniin nasil calistigi, cevresel ve diger avantajlan

hakkinda bilgi vermektedir.

. Inandirmak: Tiiketicileri yesil markaya inandirmak ve onlarmn iiriin
hakkindaki yanls fikirlerini degistirmek i¢in etkili tanitim araclar1 kullanmak.
. Hatirlatma: Tiiketicilerin ihtiyac1 olan cevreci iiriinleri en kolay nereden

alabileceklerinin hatirlatilmasina yonelik ¢alismalar yapilmasi gibi.”’

Bagista bulunmak: Isletme cevre ile ilgili projeleri finansal olarak
desteklemek veya cevreci gruplara dogrudan para bagisinda bulunmak yoluyla
kamuoyunu, bu faaliyetlerinden haberdar edebilir. Bu konuda yararlanabilecegi ¢esitli
yaklagimlar vardir. Bunlardan biri, isletme iiriin satiglarina bagh olarak parasal destek
saglayabilir. Uriin satiglariin belirli bir yiizdesini belirli bir gruba veya gevresel bir
faaliyete yatirabilir. Ornegin ge¢mis yillarda, bir temizlik deterjan1 firmasimin,
iiriinlerinin belirli bir yiizdesini Topkapr saraymin temizlenmesi i¢in harcanacagini
aciklamasi gibi.

. Cevreyi Koruma Faaliyetleri: Dogal yasami korumak amaciyla bu tiir
ortamlarda arazi satin alarak mevcut durumun devamini saglamak amaciyla yapilan
faaliyetlerdir. Bu tiir iletisimde, vurgulanan harcamanin kendisi degil, harcamanin
sonuglaridir. Ozellikle belgesellerde bu tiir bilgilere sik¢a rastlanmaktadur.

. Cevresel Konularda Sorumlu Davramslarda Bulunuldugunu
Gostermek: Uriinlerinin iiretimi ile ilgili cevre kirliligini azaltmak amaciyla iiretim
ortaminin yeniden diizenlenmesi, {riinlerin paketlenmesinde geri doniisebilir
malzemelerin kullanilmasi gibi konularda bilgi verilen reklamlar.

Omek olarak, Wall- Mart cevre dostu iiriinleri satmaya Ozen gosterdigini magaza
teshirlerinde kullanilan malzemelerin geri doniisebilir, oldugunu vurgulayarak hedef

kitlesinin goz 6niinde ¢evre yonlii imajini iyilestirmeye ¢alismustir. °°

%7 Mediacat Pi “ Pazarlama iletisim Dergisi” Cilt :3 , Say1 :10 , yil :2004 s.16.
%% Varinli, ss.38-39.
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Yesil pazarlamayr benimsemis isletmeler bu amag¢ dogrultusunda iki tip

Tutundurma politikas1 kullanabilir:

1)Tiiketicinin goziinde olusan kotii imaji degistirmek icin uygulanacak
korumaci tutundurma politikasi: Kimyasal madde ya da enerji iireticileri, dogal
cevreyi koruma adina yiiriittiikleri calismalar ve bu ¢aligmalarda elde ettikleri basarilar
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmelidirler. Bilgilendirmeden amaglanan, isletmelerin

toplumsal sorumluluklarini yerine getirdigini gostermesi olarak goriilebilir.

2)Aktif Tutundurma Politikasi: Cevre dostu iiriinlerin reklam ve tanitiminda
yapay bir ¢evre bilinci yaratiimamalidir. *° Uzerinde ¢evre dostu gibi etiketler tasiyan
iriinlerin artmasi, tiiketicilerin kafasinda soru isaretleri uyandirdigi i¢in gercek cevreci
reklam kampanyalar1 hazirlanarak isletmenin gergekten cevre dostu oldugu tiiketiciye
inandirilmalidir. Aslinda bu noktada igletme acisindan 6nemli olan, yesil iiriin markasini
tiikketici zihninde olusturma basarisidir. Marka imajinin olusturulmasinda kitle iletisim

araclarindan yararlanilmasi son yillarda sik¢a kullanilan yontemlerin basinda gelir.

Ozellikle, bebek mamasi ve dogal gida iiriinii reklamlarinda, iiriin reklaminin
doga ve cevre goriintiileriyle verilmesi, yesil {irlin imajimin tiiketici zihninde
yerlestirilmesi acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Tamitim ve reklamin tiriiniiniin yesil
ozelliklerini, tiiketiciye duyurmak gibi gorevleri yaminda, iiriinlere ilgi uyandirma,
farkindalik saglama, imaj yaratma gibi amaclar1 vardir. % Bu da siirekli gelisimi hedef
almay1 gerektirir. Yani, yesil markasin1 yaratan sirket devamli olarak bu politikasini

gelistirmelidir.

5 Uydaci, s.129. ‘
%0 Mehmet Tigli, “Bir Aktor Olarak Markalar ,Uriin Yerlestirme” , Tiirkmen Kitapevi, Istanbul 2004,
s.19.
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Sekil 12

Yesil Uriin Politika Siireci

Taahhiit ve
@ Politika

Gozden Planlama

Gecirme

Degerlendirme Uygulama

(—

. Taahbhiit ve Politika: Ust yonetim cevresel gelisim taahhiidiinde bulunur
ve sirket icin ¢evresel bir politika olusturur.

. Planlama: Isletme operasyonlarini gozden gegirir, yasal gereklilikleri ve
cevresel konulart tanimlar, amag belirler, alternatifleri degerlendirir, hedef olusturur ve
bu hedeflere ulasmak icin planlamalar yapar.

. Uygulama: Sirketler olusturdugu plan geregi cevresel hedeflerine
sorumluluklar belirleyerek, egitim vererek, iletisim kurarak, prosediirleri yerine
getirerek ve acil durum plan1 hazirlayarak ulasmaya calisirlar.

. Gozden Gegirme: Siire¢ verimliligini optimize edebilmek icin
degistirilebilir. Gozden gecirme siireci, isletme icin siirekli gelisimi diizenleme firsati

verir.”!
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2.3 Yesil Tiiketici Tiplerine Yonelik Stratejiler

Tiiketicilerin tercihleri, kullanim aligkanliklari, satin alma sekillerini iceren
tiikketici davranislari, yesil pazarlama faaliyetleri agisindan son derece onemli bir yere
sahiptir. Ciinkii giiniimiiz miisteri odakli yonetim anlayis1 kapsaminda, firmalarin, en
onemli yasam kaynaklar1 olan tiiketicileri en yiiksek diizeyde memnun edebilmeleri
onem kazanmaktadir. Bu yiizden pazarlama stratejilerinin 6nemli bir boliimiinii
olusturan reklam kampanyalariin planlanmasi asamasinda da tiiketici davramislan kilit
rol iistlenmektedir. Hedef kitleye en uygun sekilde seslenen dogru bir strateji
olusturmak ve bu igerigin hedef kitlenin tercih ettigi reklam ortamlarinda
yayimlanmasini saglayacak etkin bir medya planlamasi yapabilmek, sirketlerin tiiketici
tercihlerini en iyi sekilde analiz edebilmelerini gerektirir. %2 Tiiketicilerin satin alma
davramislari, tercihleri, tiiketim aliskanliklari tizerinde etkisi olan, tiiketici davranislarini

sekillendiren degiskenleri, {i¢ ana baslikta siralamak miimkiindiir.

. Demografik faktorler: En basta tiiketicilerin yasi, cinsiyeti gibi
ozellikler 6nem kazanmir. Amerika birlesik devletinde yapilan arastirmalarda, yesil
iriinleri tercih eden kesimin, daha ¢ok orta yas ve orta yas tistii olan tiiketiciler oldugu
belirlenmistir. Ayrica kadinlarin yesil iiriin tercih etme orani erkek tiiketicilere nazaran

daha yiiksek bir orandadir.”

. Psikolojik faktorler: (gereksinim ve giidillenme, Ogrenme, algilama,

kisilik, tutum ve inanglar)

. Kiiltiirel faktorler: Ne yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye
seyahat edilecegini genis Ol¢iide kiiltiir belirler (kiiltir ve alt kiiltiir, aile, danigsma

gruplari, sosyal siniflar)

%! “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line *, February 2002,
ss.43-45.

62 Miige Elden, “Uluslararas1 Reklamda Tiiketici Davramgini Etkileyen Bir Faktor Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Ege Universitesi, {letisim Fakiiltesi, Tiirkiye ss. 4 -8.

63 http:// www.grenew.com/ users.html (1 Mart 2006)
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Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattig1 deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda

paylasilan diger sembollerin karigimidir. 64

Tiiketiciler, yesil tiriinleri yeni bir driin olarak algiladiklart icin, sosyo
ekonomik faktorler, tiiketiciler icin, bilyiik oranda 6neme sahiptir. Oyle ki, cevre dostu
diriinleri satin alma istekleri acisindan gercek mavi yesiller, yesil yesilciler, yeserenler

ve klasik kahverengiler olarak siniflandirilmaktadir.

“Gergek mavi yesilciler”, ilk cevre savunucularidir. Cevre onlar igin bir
faaliyet degil, bir yasam bicimidir. Yiiksek derecede ¢evre bilincine sahiptirler ve diger
bircok tiiketici iizerinde etkilidirler. Iyi egitim almislardir ve gelir seviyeleri yiiksektir.
Bu grup, cevreye yaklasimi kuskulu olan iiriinlerden diger tiiketicilere gore ii¢ kat fazla

kacinirken, ¢evreci olan iiriinlerin satin almada iki misli daha duyarhidir.

“Yesil yesilciler”, cevresel sorunlarda daha az aktif olmalarina ragmen, yesil
iriinlere daha fazla istek gosterirler. Cevreyle belirli bir kapsamda ilgilenirler. Egitim

seviyesi ve gelir seviyeleri ger¢ek mavi yesillere gore diisiiktiir.

“Yeserenler”, cevreye uyumlu yasamanin gerekliligini belirtirler, ancak
bireysel olarak katkida bulunabileceklerine inanmazlar. Cevreyle ilgili faaliyetlere
katilirlar ancak yesil iiriinlere fazla biitce ayirmazlar. Ekonomi ve ¢evre ikileminde
hangi tarafi sececeklerine karar verememislerdir. lyi egitimli ve orta gelir seviyesinde

yer alan bu grup, ¢cevre konusunda kararsizdirlar.

“Umursamayanlar”, ¢evre icin higbir faaliyette bulunmamakla beraber, diger
tiikketici gruplarinin da iistiine diisen gorevleri yapmadiklarina inanirlar. Bu grup yesil
iriinlerin pahali ve ise yaramaz olduklarini belirtirler. Onlara gore isletmeler bu sorunu

kendileri ¢6zmelidir.

“Klasik kahverengiler”, hi¢bir sekilde cevre ile ilgilenmezler. Onlara gore

cevre sorunu diye bir sey yoktur. En az egitimli ve en az gelir seviyesine sahiptirler.®’

% fsmet Mucuk , “ Pazarlama ilkeleri “ , Tiirkmen Kitabevi , Istanbul 1998, s. 81.
% Uydacy, ss. 101-102.
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Yesil pazarlama girisimlerinin ilk uygulamalarinin basarisiz olmasi, bu konuda
tiikketicileri daha hassas ve dikkatli olmaya y(ineltmistir.66 Birgok yesil iiriin, pazarda
kisa siire sonra yok olmaktadir. Bunun en biiylik nedeni, yesil pazarlama karmasinin,
cok kisa bir zaman zarfinda olusturulmasidir. Ayrica sadece yesil iiriin reklamlan da,

iiriiniin yesil oldugunun savunmasinda yeterli degildir.

Yesil iirtinlerle ilgili bir diger elestiride, yesil iiriinlerin fiyatlandirilmasi ile
ilgilidir. Yesil iiriinlere kars1 duyarl olan tiiketicilerin bu iirtinleri satin almak i¢in yesil
olmayan iirtinlere 6demeyi planladiklarn fiyatlarin {izerinde bedel odemeye hazir
olmalaridir. Bazi isletmelerin tiiketicilerin bu konudaki hassasiyetlerini istismar ederek

daha yiiksek fiyatlar talep etmeleri bu konuyla ilgili en biiyiik sorunlarin basinda gelir.

Bu nedenle isletmelerin yesil pazarlama karmasimi olusturmasinda dikkat

etmeleri gereken bazi noktalar vardir.

Uriin Agisindan

e Uriin ¢evre dostu / giivenli mi?

. Kullanict agisindan giivenli mi?

. Uretimi ¢evreye zarar veriyor mu?

. Uretimi canlilara zarar veriyor mu?

. Kullanimi, tiiketiciye dogrudan veya dolayli zarar verecek mi?
. Ismi yesil mi?

. Atiga zarar verecek mi?

. Kullanim sonrasi yeniden kullanilabilir mi veya geri doniistiiriilebilir mi?

% Varinli, s.45.
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Fiyat Acisindan

. Fiyat, gercek iiretim maliyetini yansitiyor mu? Veya tiiketici istismar

ediliyor mu?
. Tedarik¢iler adil kar pay1 aldiklarina inaniyorlar mi?
. Satict adil kar marj1 aliyor mu?

. Diisiik fiyat {irliniin siipheli oldugunun bir gostergesi midir? Fiyat

diisiiriiliirse, iiriin daha fazla mi tiiketilir? Bu toplum acisindan adil midir?

Paketleme Acisindan

. Paketleme cevresel acidan giivenli olarak algilantyor mu?
. Kullanim sonrasi geri doniisiimlii mii veya yeniden kullanilabilir mi?
. Tiiketici a¢isindan giivenli mi?

. Paketleme gerekli mi?

. Kullanimi kolay mi1?

. Iyi muhafaza ediliyor mu?

. Satin alma noktasinda yesil mi?

. Fonksiyonel mi?

. Paket boyutu asir1 kullanima yol a¢iyor mu?

. Paket, sorumlu satic1 imaj1 uyandiriyor mu?

. Paket, farkli amaglar icin tekrar kullamlabilir mi?
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Tutundurma Acisindan

. Tutundurma mesajlar iiriinii yesil olarak konumlandirtyor mu?

. Tiiketiciler tutundurma faaliyetlerinin israf oldugunu mu diisiiniiyorlar?
Satis Giicii Acisindan

. Satis ekibiniz ¢evre konusunda duyarli mi?
. Satis ekibiniz yesil konulardan haberdar mi1?

. fletisim yesil mi? (Kagit yerine elektronik)®’

Bu cerceveden bakildiginda yesil pazarlama stratejisi, c¢evre odakli bir
pazarlama stratejisi olmasinin yani sira, insan unsurunu hedef alan modern bir
anlayistir. Son yillarda iiretilen yesil olmayan cogu iiriiniin dahi, ambalajlarinda, doga

ile ilintili resimlerin kullanim1 bunun bir kanit1 olarak goriilebilir.

7 Varinli, ss.42-45.
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Sekil 13

Yesil Uriinlerle Tiiketici Degerlerini Birlestiren Pazarlama Mesajlari

Deger Etkinlik ve maliyet

verimliligi

Mesaj ve isletme / iiriin
“Yikadigimiz camasir icin gereken enerjinin % 80-85’inin su
1sitmak icin harcandigini biliyor musunuz ?”Tide Coldwater

Deterjanlar1

Saghk ve emniyet

“20 yildir zehirli bocek ilaglart ile miicadele ediyoruz. Tnatgi,

belki. Saglikli, kesinlikle” Earthbound Farm Organic

“Cevreye dost leke cikarici, H20 kadar basit” Mohawk

Performans EverSet Fibers Carpet

”Beyni ve bilinci olan bir sandalye diisiiniin”Steelcase’s
Sembolizm Think Chair

“Ulasilmasi glic mekanlar i¢cin uzun 6miir’General Electric’s
Rahathk

CFL Flood Lights

Promosyonlu satis

“Yakitini yenilik¢i teknolojiden alan performans ve

likks”Lexus RX 400 h Hybrid Sports Utility Vehicle

Kaynak: Compiled by J. A Ottman, E.R Stafford, and C.L Hartman, 2006.

2.4 Yesil Pazarlama ve Avrupa Birligi Siirecinde Tiirkiye’nin Enerji Yonetimi

Cevre ve cevreye yoOnelik potansiyel tehlikeler irdelendiginde, giiniimiizde

kiiresel 1stnmanin bu konuda basim ve yayin organlarinda en sik deginilen konular

arasinda yer aldign goriilmektedir. Ancak, hammadde kaynaklarinin bitmesi ve su

tilketim miktar1 gibi, ¢cok sayida farkli boyut ve unsurlar da s6z konusudur. Avrupa

iilkelerinin cogu icin su tiikketimi onemli bir sorun yaratmamakta, ancak elektronik
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bilesenlerin iiretilmekte oldugu bir¢cok bolge i¢in su tiikketimi ciddi bir sorun olarak

kendisini dayatmaktadir. o8

Zehirleyici bilesenler ve sudaki azot ve fosfat miktarinin artmasi sonucunda
meydana gelen su kirliligi bu sorunu daha da karmagsik ve gii¢ bir hale getirmektedir.
Bazi bolgelerde egzoz dumanlar, asit yagmurlar1 ve zehirleyici bilesenlerin iletimine
sebebiyet vermektedir. Bu konuyla ilgili unsurlara ilaveten giiriiltii, koku ve radyasyon
gibi unsurlan da icermektedir. Tiim bu etkiler iiriinlerin yasam 6mrii dongiisiinde cesitli

defalar ortaya cikabilmektedir.

Isletmeler, hammaddelerin temini, bilesenlerin iiretilmesi, iiriin montajt,
iiriiniin dagitimi, perakende satigi, tekrar kullamm ve de yasam dongiisiiniin sonunda
iiriiniin nihai tiikketimi (ya da geri kazanimli materyaller) konusunda sadece 6zel tek
boyutlu bir yaklasgim sergileyebilir.”” Ancak bu yaklagimlarin birlestigi ortak nokta

yenilenebilir enerji yonetim sistemlerinin arttiritlmasidir.
Riizgar Enerjisi

Riizgar enerjisi, binlerce yildan beri tahil 6giitmek, su pompalamak amaciyla
ve diger mekanik enerji uygulamalarinda kullanilmaktadir. Kiiresel olarak, giliniimiizde
bir milyondan fazla yel degirmeni bulunmaktadir ve bunlar genel olarak su pompalamak
amach yapilmistir. Riizgar, bu amaclara yonelik kullanilmaya devam edecektir ve ayni
zamanda riizgar enerjisi geleneksel elektrik tiretim formlarinin sebep oldugu kirlenme
problemi olusturmadan kiigiimsenmeyecek miktarlarda elektrik enerjisi iiretebilecek bir
ara¢ olarak da kullanilacaktir. Riizgar’dan elektrik enerjisi iiretme cabalar1 19. yiizyilin

sonlarinda baslamustir.

% Nuran Talu, “Avrupa Birligi Uyum Siirecinde Tiirkiye'de Cevre Politikalar1”, Cevre Miihendisleri
Odas1 Yayinlari, Istanbul 2007. s5.65-69.

69 Doga Uyumlu Stratejilere Bir Giris—Nicin, Ne ve Nasil?”’Karsten Schischke, Marcel Hageliiken,
Gregor Steffenhagen, Fraunhofer IZM, Berlin, Almanya, ecodesignarc @izm.fraunhofer.de (10 Mayis 2007)
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Hidro Enerji

Elektrigin iiretim amach kullamimi son 100 yilda gerceklesmesine ragmen,
asirlardan bu yana suyun giiciinden bir enerji kaynagi olarak yararlanilmaktadir.
Bugiinlerde ise, Avrupa kapasite ve enerji verimliligi agisindan, onde gelen elektrik

iireten yenilenebilir enerji teknolojisi konumundadir.

Hidroelektrik santraller iki ana grupta toplanabilir: biiyiik olcekli ve kiiciik
olcekli. Kiigiik olcekli tertibatlar, biiyiik elektrik iireticileri tarafindan gelistirilip
isletilmektedir ve kapasite olarak yiizlerce mega-watt giiciindedir. Ozellikle Tiirkiye nin
jeopolitik ve cografik konumu goéz Oniine alindiginda ii¢ tarafi denizlerle cevrili bir
yapisi vardir. Tiirkiye’'nin bu agidan barajlardan elde ettigi enerji kaynagi oldukca

dikkat ¢ekici bir yapida olup, gelistirmeye acik konumdadir.
Giines Enerjisi

Ulkemiz, cografi konumu nedeniyle sahip oldugu giines enerjisi potansiyeli
acisindan bir¢ok iilkeye gore sanshi durumdadir. Tiirkiye'nin en fazla giines enerjisi alan
bolgesi Giiney Dogu Anadolu Bélgesi olup, bunu Akdeniz Bolgesi izlemektedir. Giines
enerjisi potansiyeli ve giineslenme siiresi degerlerinin, Tiirkiye’nin ger¢ek
potansiyelinden daha az oldugu, daha sonra ki yillarda yapilan c¢alismalar ile
anlasilmigtir. 1992 yilindan bu yana EIE ve DMI, giines enerjisi degerlerinin daha
saglikli olarak ol¢iilmesi amaciyla, enerji amagh giines enerjisi 6l¢iimleri almaktadirlar.
Devam etmekte olan Olciim calismalarinin sonucunda, Tiirkiye gilines enerjisi

potansiyelinin eski degerlerden %20-25 daha fazla ¢ikmasi beklenmektedir.

Avrupa iilkelerine bakildiginda ise, B.A.U.M. tarafindan baslatilmig en biiyiik
kampanya "Giines enerjisi — Pek tabi!" kampanyasidir. Federal Almanya Basbakani ve
Federal Almanya Cevre Bakani himayesinde yapilmis olan bu kampanya, Almanya’da
giines 1s1sinin igletmelerde ve belediyelerde kullanilmasi i¢in yapilmis olan en genis

kapsamli iletisim kampanyasiydi.

Onemli oranda Almanya Federal Cevre Vakfi tarafindan finanse edilmis olan

bu kampanya, ¢evre bakanligi, federal cevre dairesi ve tiim 16 federal eyalet tarafindan
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desteklenmisti. Bu kampanya dahilinde 7500’den fazla zanaat isletmesinin kaydi
yapilmistir. "Giines enerjisi-Pek tabi!" kampanyasi, giines enerjisi sektoriinde
piyasanin biiyiimesine ©Onemli Olciide katkida bulunmustur. O tarihlerde bu
kampanyanin "Campaign for Take- Off" cercevesinde rejeneratif (yenilenebilir) enerji
kaynaklar1 icin yapilmis olan en iyi milli kampanya olarak AB Komisyonu tarafindan
odiillendirilmesinin sebebi de zaten elde edilen bu sonu¢ ve cok verimli olan

uygulamalaridir.”
Giines Enerjisinin Diger Enerji Tiirlerine Gore Avantajlar:
e Her seyden Once, giines bol ve tiikenmeyen enerji kaynagidir.

e Cevreyi kirletici, duman, gaz, karbon monoksit, kiikiirt ve radyasyon gibi

atiklar1 yoktur.

® Yerel uygulamalar i¢in elverislidir. Enerjiye ihtiya¢ duyulan, hemen hemen
her yerde giines enerjisinden yararlanmak miimkiindiir. Bir cakmagin, bir saatin, bir
hesap makinesinin veya bir deniz fenerinin, bir orman gozetleme kulesinin enerji

ihtiyaci yerinde karsilanabilir.

¢ Disa bagl olmadigindan, dogabilecek ekonomik bunalimdan bagimsizdir.

Bir¢ok uygulamasi icin karmasik teknolojiye gerek duyulmamaktadir.
Giines Enerjisinin Diger Enerji Tiirlerine Gore Dezavantajlar:

. Birim yiizeye gelen giines 1s1nim1 az oldugundan biiyiik yiizeylere ihtiyag

vardir.

. Giines 151m1m siirekli olmadigindan depolama gerekmektedir. Depolama

imkanlar1 ise sinirlidir.

. Enerji ihtiyacinin ¢ok oldugu kis aylarinda giines 1s1n1mi1 az ve geceleri

de hic yoktur.

0 www.BAUMeV.de (1Nisan 2007)
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. Giines 1sintmindan faydalanan sistemin giines 15181 siirekli alabilmesi
icin ¢evrenin agik olmasi, golgelenmemesi gerekir. Giines 1simimindan yararlanilan

bircok tesisatin ilk yatirim maliyeti fazladir ve heniiz bazilari ekonomik degildir.”"

Enerji yonetiminin birincil amaci, maksimum kar ya da minimum maliyettir.
Enerji tasarrufu enerji yonetiminin énemli bir boliimii olmasina ragmen, amaclanan tek
hedef degildir. Acil ihtiya¢ planlamasi, yiik dagilimi, giic faktorii iyilestirilmesi gibi bir
tasarruf programi degildir. Sadece tasarruf iizerine yogunlasmak, bazen daha kapsamh
tasarruf olasiliklar1 yaratan ¢ok Onemli aktiviteleri engelleyebilmektedir. Etkin enerji
kullanimini yeniden iyilestirebilmek icin enerji yonetiminin Onemini yeniden ortaya
cikarmak, yeni sanayi islemlerinde iyilestirici yatirimlar yapmak gerekmektedir.
Kiiresel endiistri pazarinda rekabet edebilir konuma gelebilmek igin, iiretilen iiriin

basina harcanan enerji maliyetinin diisiiriilmesi cok 6nemli bir unsurdur.

Tofas, tiim iiriin, iiretim ve hizmet faaliyetlerini, {iriiniin tasarimindan arzina
kadar tiretimin her agamasinda, siirdiiriilebilir gelisme ilkesi, toplam kalite felsefesi ve

cevre politikalari ile uyumlu bir sekilde gerceklestirmeyi hedeflemistir.”*

Diinya toplam niifusunun sadece %5’ine sahip olan Amerika Birlesik
Devletleri, toplam enerjinin %25’ ini tilketmekte ve yaklasik diinya gayri safi milli
hasilanin %25’ini iiretmektedir. Bununla birlikte Japonya, Almanya ve Isve¢ gibi
iilkeler Amerika Birlesik Devletlerin’ den Onemli derecede az enerji tiikketmelerine
karsin, gayri safi milli hasilalarindan daha yiiksek veya esit iiretim yapmaktadirlar.
Ornegin kismen 1987 Montreal Protokoliine gore iglerinde Amerika'nin da dahil oldugu
taraf ilkeler ozon tabakasina zarar veren gazlarin salimmim asama asama

azaltacaklarina dair 2000 yilinda anlagmaya varmiglardir.

Whirpool 1994 yilinda Amerikan Enerji Standartlarinin % 30 iizerinde enerji
tasarrufu saglayan ve ilk CFC’siz "Energy Wise" buzdolabini piyasaya sunmustur. Bu
yenilikten dolayr Whirpool "Altin Havug" ddiiliinii kazanmistir; bu 6diil toplamda 30

milyon dolara ulasan sponsorluk, indirim gibi konulart icermektedir. Maalesef Energy

" www.gesk.yildiz.edu.tr (1 Nisan 2007)
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Wise'mn satiglari, tiiketicilerin istedikleri yeni stil ve 6zellikleri sunmadii icin ve enerji
tasarruf programi uygulamayan diger buzdolab iireticilerinin yaptiklari fiyat indirimleri

dolayisiyla giicsiizlesmistir.

General Motors ve Ford da Think Mobility adli elektrikli araglar iirettiklerinde
ayni1 problemlerle karsi karsiya kaldilar. Her iki otomobil iireticisi yeni iki koltuklu
arabalarinin basarili bir sekilde pazarlamayacagina inandilar. Bununla beraber,
tiikketiciler elektrikli araglar icin gereken istasyonlar fazla uygunsuz buldular. Otomobil
iireticilerinin tiim eforlarim elektrikli araglara harcamalar basarili olarak degerlendirildi
fakat GM, bu araglarin iiretim ve pazarlamasina bir milyar dolardan fazla harcama
yaptigini, fakat kiralanan ara¢ sayisinin 800'iin bile altinda kaldigimi belirtti. Pek ¢ok
stiriicii aliskanliklarimi degistirerek elektrikli araclara gecmek istemedi ve iriinler de
sonucta pazar digt kaldilar. Enerji tasarrufu saglayan deterjanlardan zehirsiz temizleme
iriinlerine kadar pek cok yesil ev {riinii siipermarket ve perakendecilerde
bulunmaktadir. Bilgisayar kagidi ve kahve filtresi gibi geri dontisiimlii veya ¢oziiniir
giriinlerin kullanim1 da yaygindir. Starbucks, siipermarket ve diger magazalarda yesil

damgali, “shade grown’ kahvesi bulunmaktadir.

Yesil damgali bebek mamalarinin 2006 yilindaki pazar payinin, ailelerin
cocuklarinin zihinsel ve fiziksel gelisimine daha da dnem vermesiyle % 12’ye ¢ikmasi
beklenmektedir. Aslinda yesil gida pazar1 1990’dan beri yilda % 20 biiytimektedir. Bu
oran Whole Foods Market ve Wild Oats gibi perakendeci magazalarin biiyiimeyi tesvik
etmesiyle konvansiyonel gida pazarinda 5 kat daha hizlidir.” Camasir deterjanlar1 da
ayrica enerji tasarrufu saglayabilmektedir. Procter & Gamble’in pazara yeni sundugu
Tide Coldwater ¢camagirlari, soguk suyla yikayabilecek sekilde tasarlanmistir. Camasgir
yikamak i¢in gereken enerjinin % 80- 85’1 suyun 1sitilmasina harcanmaktadir. P&G
tilketicilerin ¢amasirlarin sicak yerine soguk suyla yikayarak yillik $63 tasarruf

edeceklerini belirtmektedir.

2 http://www.tofas.com.tr/hakkimizda/cevre.raporu.htm (1 Nisan 2007)
3 Enviroment: “A great classroom resource”, Volume:48, ss.13-18
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Tide Coldwater’in benimsenmesi, zaten ¢amasirlarini soguk suyla yikayan
tilkketicilere de giiven vermistir. Cevresel iiriinler, zehirli maddelerin ve bozulma
stirecinin yok edilmesi ya da minimize edilmesi iizerine tasarlandig i¢in, tiiketici sagligi
ve gilivenligi tizerine kurulan pazar konumlandirmasi saglik konusunda duyarh
tiiketiciler arasinda biiyiik ilgi gormektedir. Ornegin toplumda deli dana hastalig
antibiyotikli etler, civali baliklar ve genetigi oynanmis gidalarla ilgili korkular, yesil
gidalarin satisimi artirmistir. Bulgulara gore tiiketicilerin ¢ogu ‘geri doniigiimlii paket’ ya
da ‘hayvanlar iizerinde test edilmemistir’ yerine ‘cocuklarin yaninda kullanilabilir’
‘zehirli madde icermez’ ‘kimyasal artik yoktur’ seklindeki mesajlart tercih
etmektedirler. Geleneksel goriis, yesil triinlerin yesil olmayan kadar iyi calismadigi
yolundadir. 1960 ve 70’lerde saglikli gida diikk@nlarinda yesil temizlik araglarinin
tanitilmast tiiketicilerce iki kat fazla maliyetle kirlilerin yarisinin temizlenmesi olarak
algilanmistir. Bununla beraber giiniimiizde pek cok yesil iiriin, yesil olmayan {iiriinlerden
daha iyi performans sergilemek iizere tasarlanmaktadir. Ornegin ¢amasir makinelerinde
enerji tasarrufunun yam sira diger makinelere gore daha temiz yikama ve camasirlar

daha yumusak yapma 6zelliklerine de sahiptirler.

Toyota’nin gaz-elektrikli hibrit araci Prius yesil ¢ekiciligin somut bir
Oornegidir. Bununla beraber yesil cekicilik olusturmak kolay degildir. Gengleri
etkileyebilmek icin yesil tiiketimin {inliilerin destegine ve son teknoloji ile
irtibatlandirilmaya  ihtiyag¢ duymaktadir. Hollywood film ve dizileri {iriin
konumlandirmadan yararlanarak, teknolojik imajin1 korumaya calismaktadir. Son
zamanlarda Toyota, “dogayla bulusun” sloganmiyla kendi hibrit siiriis sisteminin diger
hibrit arag¢ iireticileri lizerinde konumlandirmaya calismaktadir. 2006 yili boyunca
yaymlanan kurbaga Kermit’in Ford’un hibrit arac1 “Escape” ile ormanda dolastigi
komik reklamda ‘yesil olmanin kolay oldugunu tahmin ediyorum’ seklinde bir sarki

soylemektedir. ™

7 Enviroment: “A great classroom resource”, Volume:48. ss. 27-34.
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III. BOLUM

AVRUPA BIRLIGIN’'DE CEVRE MEVZUATLARI VE YESIL
PAZARLAMA UYGULAMALARI

3.1 Avrupa Birligin’de Cevresellik ve Cevre Mevzuatlari

Avrupa Birliginde yesil pazarlama konusu, her zaman giindemde yer
edinmistir. Ekonomik ve sosyal biitiinlesmenin saglanmasi, c¢evrenin ve dogal
kaynaklarin korunmasi, iiretim maliyetlerini diistirmek, iiriin kalitesini artirmak adina
bircok calisma uzun yillardan beri yapilmaktadir. Ozellikle de calisma sartlarinin ve
yasam cevresinin gelistirilmesi, kent planlamas1 ve toprak kullanim1 ¢evresel etkilerin

daha fazla dikkate alinmasini saglamistir.
Bu hedef dogrultusunda belirlenen temel ilkeler ise:

. Biitiinleyicilik ilkesi: Cevrenin korunmasinin, diger politikalarin igine
entegre edilmesi ilkesi, topluluk tarafindan yiiriitiilecek faaliyetlerin temellerinden birini
olusturmaktadir. Avrupa Toplulugu antlagmasinin 6. maddesince, ¢cevre korunmasinin
gereklerinin siirdiiriilebilir gelismenin tesvik edilebilmesi i¢in, diger Topluluk politika
ve faaliyetlerine eklenmesi gerekmektedir. Bu ilkeden en cok etkilenen iki politika

alani, mallarin serbest dolasimi ve rekabet politikas1 olmustur.

. Yiiksek seviyede koruma ilkesi: Bu ilke yasama yetkileri basta, Avrupa
Komisyonu, Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Konseyi olmak iizere toplulugun tim
kurumlarim baglamaktadir. Biitiin kurumlar, toplulugun farkli bolgelerindeki cevre

kosullarim da hesaba katarak yiiksek seviyede ¢evre korumasini amag edinmelidir.

. Ihtiyat ilkesi: Bu ilke ilk kez Maastricht Anlagmasi’na dahil edilmistir.
Belli bir hareketin ¢evre acisindan olumsuz ve zararli sonuglar doguracagi hakkinda
ciddi bir siiphe mevcutsa, bilimsel kanmitin ortaya ¢ikmasina kadar beklemeden ve cok

gec olmadan 6nlem alinmasi anlamina gelmektedir.
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. Onleme ilkesi: Bu ilke, antlagmalara tek senet ile eklenmistir. Onleme
ilkesi, zararin tam olarak ortaya ¢ikmasindan 6nce gerekli 6nlemlerin alinmas1 gereginin
altin1 ¢izmektedir. Onleme ilkesinin uygulanabilmesi icin karsilanmasi gereken
kosullar; bilginin tiim karar vericiler icin kullanilabilir (mevcut) olmasi, gercek
durumun karar alma siireclerinin erken bir asamasinda degerlendirilmesi ve topluluk
tarafindan kabul edilmis olan tedbirlerin iiye {ilke i¢ hukuklarina aktarilip

aktarilmadiginin izlenmesidir.

. Kaynakta onleme ilkesi: Topluluk cevre politikasi, ¢evresel zararin,
oncelikle kaynaginda 6nlenmesi ilkesine dayanmaktadir. Topluluk mevzuati bu ilkeyi,
ozellikle emisyon standartlarinin cevre kalite Olgiitlerini su ve atik sektoriine

uygulamaktadir.

. Kirleten oder ilkesi: Bu ilke, ilk cevre eylem programin da belirtildigi
gibi topluluk cevre politikasinin temel tasidir. Kirletenlere, sebep olduklan kirlilik ile
miicadelenin bedelinin ddettirilmesi, onlar1 kirliligi azaltmaya ve daha az kirleten {iriin
ve teknolojiler bulmaya tesvik etmektedir. Bu ilke, kirleticilerin uymasi gereken cevre
standartlar1 koyularak da uygulanabilmektedir. Topluluk mevzuatinin ikincil kaynaklari
kapsaminda bu ilkeye cesitli atiflar yapilmistir. Ornegin atik gergeve direktifi, kirleten
Oder ilkesine dogrudan atif yapmakta ve atigin yok edilmesi masraflariin atik sahibine
ait oldugunu belirtmektedir. Bu mevzuat kapsamindaki direktifler, ¢cevre konusundaki
bilginin toplanmas1 ve degerlendirilmesi, tiim katilimcilarin bilgiye ulasim ve karar
alma prosediiriine katilma hakki, sorumluluklarin komisyona rapor edilmesi ve cevre
tizerinde olumsuz etkisi olabilecek projelerin bulunmasi halinde, Gnerilen projelerin

cevresel etki degerlendirmelerinin hazirlanmasi sorumlulugu ile ilgilidir.

Aarhus Konvansiyonu, ¢evre korumasia dair kurallar ile insan haklarim
birlestiren yeni bir ¢esit ¢cevre anlagmasidir. Konvansiyonda alt1 ¢izilen noktalardan biri,
insan hakki olarak cevre kurallarina dair bilgiye ulasimin 6nemi, digeri ise kamunun

katilimu ile siirdiiriilebilir ve cevreye uyumlu gelisme konusunda adaletle ulasimdir.

75Avrupa Cevre Ajansi, “Avrupa’nin Cevre Sorunlari: Ugiincii Degerlendirme Raporu Ozet”, Kopenhag
2003, s. 4-7.
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Merkezi Kopenhag’da bulunan Avrupa Cevre Ajansi, 1990 yilinda, iiye iilke
hiikiimetleri ve Topluluk organlar1 yaninda, kamuoyunun da g¢evre ile ilgili konularda
dogru bilgiye diizenli olarak ulasabilmesi amaciyla kurulmustur. Ajans, cevrenin
durumu hakkindaki bilgileri bir araya getirmekte, degerlendirmekte ve hazirladig
raporlarla aktarmakta, uygun ve etkili ¢cevre politikalar1 olusturmalari i¢in iiye ve aday
iilkelere gerekli temel bilgiyi saglamaktadir. Tiirkiye, Bulgaristan ve Romanya Avrupa
Cevre Ajansi’na liyedir. Avrupa Birliginin yesilci yaklasim politikasi, ¢evreyi koruyan
ve cevreye en az zarar1 verecek iiretim ve tilketim sistemini benimsemektedir. Bu

yiizden, her iiye iilkede ¢evreci bazi kriterlere dikkat edilir.

° Havanin Korunmasi: Hava kalitesinin korunmasi, kati1 kirliliklerin
havayla temasinin engellenmesi yaninda enerji, ulasim, turizm ve arazi imar1 gibi birgok
alanda Onlemlerin alinmasi ile miimkiin olabilmektedir. Bunun i¢in de hem birlik
diizeyinde hem de ulusal ve yerel diizeyde uygulanan politikalarda énemli degisiklikler
gerekmektedir. Ozon tabakasinin asinmasi sorunu, asitlesmenin ve yer diizeyindeki
ozon ile diger kirleticilerin kontrolii ve iklim degisiklikleri ile kiiresel 1s1nma, birligin,
havanin korunmasina dair baglica ugras alanlarin1 olusturmaktadir. Her bir sorun,
toplumun ve endiistrinin farkli kesimlerinden etkilenmekte olup, kendine 6zgii ¢oziimler
gerektirmektedir. Ozon tabakasinin asinmasi konusunda birlik, Birlesmis Milletler
Cevre Programi’nin onay ve destegi ile 120’den fazla iilke tarafindan kabul edilmis olan

bir ¢erceve icinde hareket etmektedir.

. Yasanmin Korunmasi: 1992 yilinda olusturulan bio-gesitlilik hakkindaki
sozlesme, Avrupa Birligi’nin sinirlann iginde ve Otesinde habitatlarin ve tiirlerin
programlarinin ¢ercevesini ¢izmektedir. Bu konudaki Topluluk stratejisi, Avrupa
habitatlar1 ve aralarindaki koridorlarin agini olusturarak habitatlarin korunmasi ve
onemli habitatlarin i¢inde ve cevresinde siirdiiriilebilir toprak yonetim uygulamalarinin
tesvikinin birlestirilmesidir. Kirsal bolgelerin kalkindirilmasi yoniindeki Birlik
politikalar1 da hayata gecirilirken, bu bolgelerdeki projelerin cevresel degerlendirme
gerekleri dikkate alinmaktadir. Birlik ayrica uzun bir siiredir gelismekte olan iilkelerde

de nesli tilkkenme tehlikesiyle karsi karsiya olan tiirlerin korunmasi ve milli parklarin
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yonetimine iligkin programlar da dahil olmak iizere dogayr koruma projelerini

desteklemektedir.

. Suyun Korunmasi: Birlik, 2010 yilinin sonuna kadar tiim yeriistii ve
kiyr sularinin organik Kkirlilikten arindirilmasini hedeflemektedir. Bu amaca yonelik
olarak hazirlanan kentsel atik su aritma direktifi cercevesinde yerel yonetimler ve
sanayiler tarafindan atik su aritma alaninda 6nemli yatirimlar yapilmasi1 gerekmektedir.
Giiniimiizde ise, su kalitesinin korunmasimin, temiz su kaynaklarmin ve arzinin
yonetimi ile biitiinlestirilmesi amag¢lanmakta, su kalitesi standartlar1 ve limitlerinin ise
ancak, dogal nehir havzalan iizerine kurulu ve iyi olusturulmus bir su yonetimi sistemi

cercevesinde uygulanabilmektedir.

. Ormanlarm Korunmasi: Orman politikasinin ¢evrenin korunmasindaki
onemi, bu alanin diger yonleriyle dogrudan baglantili olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ormanlar yok olma tehlikesiyle kars1 karsiya olan tiirlere yasam alan1 saglayan, bircok
iilke icin onemli bir hammadde ve uluslararasi ticaret kaynagi olmanin yan sira sera
gaz1 CO2 i¢in hayati 6nemde bir kiiresel temizlik aracidir. Birlik 1992 yilindan bu yana
gelistirmis oldugu orman stratejisi ile basta Ortak Tarim Politikas1 olmak iizere, Birlik

politikalarim1 ormanlarin iyilestirilmesi amaciyla reforma tabi tutmustur.

. Kimyasallar: Bu konudaki Topluluk uygulamalarimi diizenleyen temel
ilke, Avrupa kimya sanayinin rekabet edebilirligi ile ¢evrenin ve tiiketici sagliginin
korunmas1 arasindaki makul dengenin tutturulmasidir. Diger bir oncelik ise, tehlikeli

madde ve karisimlarin siniflanmasi, paketlenmesi ve etiketlenmesini icermektedir.

. Radyasyondan Korunma: Topluluk Radyasyondan Korunma Politikas,
radyasyon veya radyoaktif maddelerin kullanildig1 islemlerden, 6rnegin niikleer yakat
cevriminin yam sira tibbi ve endiistriyel uygulamalardan kaynaklanan iyonize edici
radyasyonun dogurdugu tehlikelere maruz kalmig calisanlarin ve halkin korunmasini

amaclamaktadir.
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. Giiriiltia  Sektorii: Giiriilti problemi, daha c¢ok biiyiik yerlesim
merkezlerinde goriilen bir cevre problemi olup 6zellikle kasaba ve sehirlerde yasayan
insanlart etkilemektedir. Gelecekteki giiriiltii politikas1 konusundaki niyet mektubu
Avrupa Komisyonu tarafindan 1996 yilinda yaymlanmistir. Disaridaki giiriiltiiniin ¢ogu
ulasim araglarindan kaynaklanirken, giiriiltii emisyonlarinin hacmi, disarida kullanilan

ara¢larin artmasi sonucunda siirekli olarak artis gdstermektedir.

Araclarin sebep oldugu giiriiltiintin azaltilmas1 hakkindaki Topluluk politikas,
izin verilebilir emisyon seviyeleri, garanti edilen giiriiltii emisyon diizeyleri hakkinda
ara¢ lizerine isaret koyulmasini veya giiriiltii testi kodlarim1 ortaya koyan direktiflerin
kabuliinii icermektedir. 7 Avrupa Birligi cevre mevzuatinin biiyiik bir bolimi iiye
iilkeler tarafindan uygulanmasi ve uygulatilmasi gereken direktifler seklinde
oldugundan Birlik yasalarinin uygulanmasi ve yaptirimi ulusal yasalara ve idarelere
baghdir. Topluluk politikalariyla ilgili olarak alinacak tiim kararlarda yetki ikamesi
ilkesinin gozetilmesi hitkmii getirilmistir. Amaglara, Topluluk diizeyinde ulasilmasinin
iilye Ulkelerin her birinin kendi diizeyinde ulasabilmesinden daha kolay olmasi
durumunda toplulugun politikalara miidahale etmesi miimkiin olabilmektedir. Bir
politikanin uygulanmasi i¢in, gereken maliyetin iiye iilkenin karsilayabileceg§i orandan
yiiksek olmast durumunda ise Birlik, gecici istisnalar verebilmekte yada uyum fonun’
dan mali destek saglayabilmektedir. Ancak, ortak cevre politikasinin temel ilkelerinden

biri olan ‘kirleten 6der ilkesini ihlal etmeyecek sekilde yapilmaktadir.

Uye iilkelerde gesitli faaliyetler nedeniyle cevreye verilen zararlardan dogan
sorumluluk hakkinda kanunlar bulunmaktadir. Ancak bu kanun hiikiimleri yalnizca
insan saglig ile mal varligina gelen zararlar i¢in uygulanmaktadir. Komisyonun amaci,
dogal kaynaklara verilen zararlarmn da bu kapsamda degerlendirilmesi, en azindan
topluluk mevzuati tarafindan ele aliman kaynaklar bakimindan uygulanmasidir.
Sorumluluk prensibinin etkili olabilmesi i¢in kirletenlerin teshis edilebilmesi, zararin
Olciilebilir ve zarar ile kirleten arasinda sebep-sonug iligkisi olmasi gerekmektedir.

Sorumluluk ilkesi, iklim degisiklikleri gibi yaygin ve genis kapsamli kirlilikler

76« Avrupa Birligi Genel Sekreterligi” , http://www.abgs.gov.tr (10 Subat 2006)

62



bakimindan uygulanamamaktadir.”’ Ayrica, bu ilke yardimiyla, miidahaleci tedbirler
vasitasiyla, yani sartlar koyarak, emirler, yasaklar getirerek, cevreye zararli davranislar

hukuken izin verilen bir diizeyde sinirlanmaya ¢alisiimaktadir.

Bu miidahaleci tedbirler cogu zaman, maliyetlerin kirletene yiiklenmesi
seklinde olmaktadir. Buna gore kirletici, belirli bir dereceye kadar cevre kirliligine
miisaade edilmesi sonucu ortaya c¢ikan maliyetleri, parasal olarak telafi etmektedir.
Uygulamada kirletene yiiklenen mali yiik, ¢cevre degerlerinin eski haline getirilebilmesi
icin ihtiya¢ duyulan kaynaklarin saglanmasi hedefinden uzak bir bedel seklinde tespit
edilmektedir. Bu tiir problemlerin Oniine gecilebilmesi icin hayata gecirilen 6zen
gosterme ya da ihtiyat ilkesi, hukukun istedigi belirgin verilerin bilim tarafindan ortaya
koyulmadigr alanlarda ve durumlarda dahi cevrenin korunmasini saglamak i¢in
gelistirilmistir.  Bunlara ek olarak, getirilen isbirligi ilkesi de cevre politikasi
uygulanirken, devlet ve toplumun ortaklasa hareket etmelerini ve ¢oziimde pay sahibi
olmalarim saglamaktadir. Avrupa Birligi iilkeleri ¢evre kirliligini azaltmak icin baslica
iki faaliyet alani belirlemistir. Bunlardan birincisi, daha az kirleten iiriinler, daha temiz
iretim sistemleri gelistirmektir ki, burada hukuki araclarin 6nemli rol oynadigi
soylenebilir. Ikincisi ise, var olan kirliligin sorumlularinin saptanmasi, maliyetinin de
saptanan sorumlulara yansitilmasidir ve bu konuda da ekonomik yaptirimi olan araglar

belirleyici bir iglev gbrmektedir.78

Tiirkiye’nin AB Ortak Cevre Politikasi’na uyum konusundaki yiikiimliiliikleri

kisa ve orta vadede olmak iizere su sekilde siralanmaktadir:

. Kisa Vade: Doganin korunmasina iliskin mevzuatin, su kalitesine iliskin
mevzuatin, birlestirilmis kirliligi onleme kontrol ve atik idaresine iligkin mevzuatin
aktarim1 ve uygulanmasina baslanmasi, cevresel etki degerlendirme direktifinin

yiiriirliige koyulmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.

"7 Remzi Ozmen, “Avrupa Birligi Siirecinde Uyum Yasalar1”, Kanun Metinleri Dizisi, Ankara 2004,
ss.34-40.
78 «Avrupa Komisyonu Tiirkiye Delegasyonu”, http:/www.avrupa.info.tr (3 Mart 2006)
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. Orta Vade: Cevre korumasinin saglanmasi icin mevzuatin i¢ hukuka
aktarilmasinin tamamlanmasi, veri toplanmasi dahil olmak iizere kurumsal, idari ve
izleme kapasitelerinin giiclendirilmesi, siirdiiriilebilir kalkinma ilkelerinin diger tim
sektorel politikalar ve bu politikalarin uygulama yontemleriyle biitiinlestirilmesi

gerekmektedir.
Ulusal Programin 6ngordiigii oncelikler listesi:

. Su Kalitesinin Tyilestirilmesi: Tehlikeli maddelerin su ortamina desarj,
tarimsal faaliyetlerden kaynaklanan su cergceve direktifi, aritma camurlari, kentsel atik

su aritimi, igme ve kullanma suyu kalitesi, yiizeysel su ve yeralt1 suyu kalitesi.
. Atik Yonetiminin Etkinlestirilmesi
. Dogamin Korunmasi
. Cevresel Giiriiltii Yonetimi
. Kimyasallar Yonetimi
. Genetik Olarak Yapisi Degistirilmis Organizmalar (GDO)

Niikleer Giivenlik "’

79 «T C. Bagbakanlik Avrupa Birligi Genel Sekreterligi ,Avrupa Birligi Miiktesebati’nin Ustlenilmesine
iligkin G6zden Gegirilmis Tiirkiye Ulusal Programi,” Temmuz 2003 , ss.31.33.
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3.2 Avrupa Birligine iiye ve iiye aday1 iilkelerdeki Yesil Pazarlama

Uygulamalari

Avrupa Birliginde, cevresel iiriinlerin yayginlagsmasinda yesil iiriinlerin
tiikketimi bize onemli ipuglari vermektedir. Ozellikle, Hipermarket zincirlerinde pazara
sunulan iiriinlerin biiyiikk boliimii ¢evresel niteliktedir. Yesil iiriin gruplarini satin alan
tiikketici sinifinin, ortalamadan yiiksek bir egitim seviyesine sahip olduklari, fakat gelir
seviyelerinin ortalamanin altinda oldugu da cevresel tiiketici tipleri acisindan 6nemli bir

konudur.
3 .2.1 Almanya’da Yesil Pazarlama Uygulamalari

Daha cok Euro’ya gecisin pahalilifa neden oldugu, gida giivenligi ile ilgili
sorunlar, ekonomik durgunlugun yesil gida pazarimi da etkilemis oldugunu ortaya
cikarmistir. ®* 2002 yilinda BAT tarafindan yapilan arastirmada giincel gelismelerin
yesil gida pazarini ne sekilde etkiledigi inceledigi iizerinde durulmustur. Arastirmadaki
en carpici sonucglar ise, diizenli olarak bu {irlinleri satin alan tiiketicilerin bu
gelismelerden etkilenmemis olmasidir. Ayrica, yesil iirlinler iizerine uzmanlagmig
magazalarin satiglarinin da 2002’de 6nemli miktarda degismemis olmamasi, pazarin bu
gelismelerden ¢ok fazla etkilenmedigini gdstermistir. Buna kargin pazara yeni miisteri
kazanilamamasi, bu gelismelerin olumsuz sonuglarindan birisidir. Yine 2002 yilinda
Emnid Enstitiisii tarafindan 1.000 kisi tizerinde gerceklestirilen ankete gore tiiketicilerin
% 60’1 arada sirada yesil iiriin satin aldiklarin1 belirtmislerdir; % 4 ‘i ise sadece yesil

gida aldiklarini ifade etmislerdir. *'

Fiyatin yesil iiriin satin alma egilimi tizerindeki etkisi aragtirildiginda ise, % 57
oranindaki bir c¢ogunluk fiyat—kalite iligkisine Onem vermektedir. Bu durum,
tilkketicilerin kaliteli bir driin icin yiiksek bir fiyat vermeye hazir oldugunun da
gostergesi olarak kabul edilebilir. Ankette kadinlarin erkeklere gore, beslenme ve saglik

ile hayvan haklar1 konularina daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir.

80 1geme, s. 86.
#! Orhan Ozcatalbas, “Akdeniz Univ;rsitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi”, “Internet aracihigs ile tarimsal
yayim:Hannover (Almanya) Bolgesi Ornegi”, Antalya, 2001, ss.127-128.
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Yesil {iriinlerin saglikli olmast konusunda ayrica 50-60 yas arasindaki

tiikketicilerin de onem verdigi yapilan ¢alismada ortaya ¢ikmustir.

Almanya da yesil gida {irlinii tireten bebek mamasi iireticisi Hipp, yesil iiriin
kavraminin gelisimine zemin hazirlayan bir diger isletme olarak bilinir. Hipp sadece
bebek mamasi degil ayn1 zamanda ¢evreye zararli olmayan iiretim metotlarina verdigi
onem ile tanimir. Hipp son yillarda Alman bebek mamasi pazarmnin % 39.5, cam
kavanozda satisa sunulan bebek mamasi pazarinin %60° indan fazlasini elinde

bulundurmaktadir. Almanya’da ki en biiyiik rakibi Nestle isletmesidir.

Tablo 3

Almanya’da Cevresel Gida Tiiketim Tercihlerinde Onemli Gériilen Bashca

Faktorler
KRITER Yiizde(%)
Iyi bir fiyat — kalite iliskisi 57
Hayvansal iiriinlerde antibiyotik kullanilmamis olmasi 56
Tazelik ve olgunluk 53
Iyi bir tat 50
Hayvan haklarina saygi gosterilmesi 50
Sagliga olan yararlari 49
Bitkisel iiriinlerde kimyasal ve pestisit kalintisinin bulunmamast 46
Uriiniin besin degerini kaybetmeden islenmesi 41
Genetik olarak degistirilmis organizmalarin tiretimde kullanilmamasi 34
Uriiniin miimkiin oldugunca dogal halinde bulunmas1 33
Disiik fiyat 25
Uriiniin yesil olmast 22
Uriin ile ilgili bilgi ve dammanlik 20

Kaynak:TNS Emnid, Okobarometer Welle 1
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Ankete katilan tiiketicilerin % 30°‘u gelecek yil daha fazla yesil iirlin satin
almay1 planladiklarim belirtmistir. Gida pazarimin yaklasik % 2 ‘sine sahip olan yesil
iiriinlerin tiiketiminin oniimiizdeki yillarda da artacag diistiniilmektedir. Yesil iiriinlerde
yeni bir hedef kitlesi olarak diisiiniilen bayan tiiketiciler iizerine yapilan bir arastirmaya
gore “ tipik “ bir yesil gida tiiketicisinin olmadigi, kadinlarin da kendi i¢lerinde cesitli

segmentlere ayrildigi ortaya ¢ikmistir.

Kadinlarin agirhikta oldugu calismada yesil gida tiiketicilerinin 5 grupta

toplandig tespit edilmistir:

. Yesil iiriinlerin yararlar1 konusunda ikna edilmis olanlar:
Tiiketicilerinin yaklasik % 40 ‘i1 olusturan bu grup, rasyonel beslenmeye Onem
vermekte ve yesil driinlerin etik olarak da tiikketimlerinin faydali olacagini

diistiinmektedir.

. Gereksinimleri yiiksek olanlar: Onemli bir pazar potansiyeli olusturan
bu grup (6zellikle ¢cocuk sahibi olan kitleden olusan bu béliim) iiriiniin sunumunun

tercihlerinde etkili oldugunu belirtmistir.

. 50 yas ve iistii olan saghk nedenleri bulunanlar: Diisiik maasa sahip
olan bu kesim, saglik nedenlerinden dolay1 diizenli olarak iiriin tilketmektedir. Bu kesim

ayrica iiriin ile ilgili bilgi ve danigsmanliga 6nem vermektedir.

. Mesafeli Siipheciler: Bu kesimde erkekler cogunlukta olup, yesil tiriinler

spontane olarak satin almaktadir.

. Genc¢ Kararsizlar: Bu gruptakiler, fiyat:1 iiriin tercihinde belirleyici bir
unsur olarak goriip, zaman zaman satin almaktadir. Bu gruptakiler, ayrica yesil
giriinlerin yararlar1 konusunda kararsiz kalmaktadir. Bu gruplardan ilk ikisi pazar
acisindan en yiiksek potansiyele sahip olup, toplam yesil gida tiiketicilerinin yaklagik
icte ikisini olusturmaktadir. Uzun vadede ise niifusun yaslanacak olmasi nedeniyle

iiciincii grubun da 6nemli bir potansiyel olusturabilecegi diisiiniilmektedir. *

82 Igeme, ss. 87.
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Alim giiclerinin yiiksek olmasi nedeniyle dordiincii grubun da 6zellikle organik
hazir gida iireticileri icin 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir. Sonuncu grup ise, heniiz
belirli bir hayat tarzina sahip olmamalarina karsin gelecekteki pazart sekillendirmeleri
bakimindan énemli konumda bulunmaktadir. *Almanya’daki en biiyiik gida firmast
olan bebek mamasi iireticisi Hipp’in kullandig1 girdilerin % 70 ‘i ekolojik olup, bebek
mama pazarinin % 39.5’unu ve cam kavanozda satisa sunulan bebek mamasi pazarinin
da % 60’1ndan fazlasin elinde bulundurmaktadir. Yesil gida pazarinda baslica 6nemli
bir firma olan Rapunzel AG, 1998 yilinda yaklasik 40 milyon $ kar etmistir. Yesil
iriinler satan bir dilkkkandan son 20 yilda bugiinkii duruma gelen Rapunzel, yesil gida

tiretimi konusunda Almanya’da 6ncii kuruluglardan birisidir.

Yesil iriinlerin iiretim, ithalat ve dagitimini gerceklestiren Rapunzel, yesil
iriinler iizerine uzmanlasmis olan magazalarin baslica tedarikgisi haline gelmis ve 80
‘den fazla iirlin cesidini kendi markas1 altinda pazarlamaktadir. Tamamen yesil gida
izerine yogunlasan ve cevrenin korunmasmma onem veren Rapunzel siipermarket

zincirlerine 6zel markali {iriin liretmeye baglamistir.

Biiyiik gida iireticileri yesil gida pazarina kisith oranda girmis olup, yesil gida
alaninda farkli sonuclar elde etmistir. Nestle, baz1 bebek mamasi ¢esitlerini yesil olarak
iiretirken, Danone bir yogurt cesidini cevresel olarak iiretmeye baslamasina karsin,
iriiniin ¢ok fazla tercih edilmemesi nedeniyle raftan kaldirlmistir. Gida katkilari
sanayinde de yesil iiretime yonelik bir hareket gozlenmistir. 2020 yilinda toplam
ekilebilir alanin % 20’sinin yesil tarima ayrilmasi kararlastinlmig olup, bu amacin
gerceklestirilmesine yonelik onlemler alinmaya baslanmis, genis alana yayilmis olan bir
program uygulanmaya konulmustur. Yesil gida {iriinlerinin dagitim kanallar
Almanya’da oldukg¢a gelismis durumdadir. 2002 yilinda ekolojik perakende satislart
yaklagik 890 milyon Euro olarak gerceklesmis olup, sektoriin pazarda giderek yer

edinmeye basladig1 gozlemlenmistir.

% Ozcatalbas, s.129-132.
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Tablo 4

Yesil Uriin Satan Perakendeci Magaza Satis Oranlari

Dagitim Tiirii Yilhk Satis Miktar: Ortalama Pazar Pay1 (%)
Milyar €)

Konvansiyonel 1.2-1.8 39-48

Perakendeciler

Uretici Markalar 0.4-0.6 14-17

Bagimsiz Perakendeciler 0.3-0.7 14 - 17

Alternatif Dagititm Kanallar 1.8 -2.0 16 —20

Uzmanlagmis Magazalar 1.07-1.1 30 -37

Dogrudan-Pazarlama (agik 0.45- 0.6 14-18

hava diikkanlar1)

Kaynak: igeme ,  Organik Tarim Uriinleri Dis Pazar Arastirmas: ¢, Ocak 2005, s. 97.

Tegut, Feneberg ve Bremke & Hoerster gibi; kuruluglar yesil iiriin ¢esitlerini
gelistirmis olup, yesil iiriin satiglarindan 6nemli pay almaya baglamiglardir. Almanya’da

2000’1 askin satis noktasina sahip olan yesil iiriinlere ait uzmanlasmis magaza

bulunmaktadir.
Tablo 5
Yesil Uriin Satis Noktalari
Cesidi Satis Alam Sayis1 Yillik Satis1 (€)
Kiigiik diikkanlar 120 metrekare’ye 1.000 —2.000 | 150.000 — 500.000
kadar
Yesil iiriin satan 120 - 250 700 — 1.000 | 300.000 — 800.000
magazalar
Uzmanlagmus biiytik | 250 - 1.000 200 750.000 — 5.000.000
slipermarket zincirler

Kaynak: igeme , “ Organik Tarim Uriinleri Dis Pazar Arastirmasi ¢, Ocak 2005, s. 98.
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Bu sektoriin heniiz bilylime asamasinda oldugu 2001 yilinda 42 biiyiik magaza
ve siipermarketin agilmasi ve 2002 yilinda da 14 adet uzmanlagmis magazanin hizmete
girmesinden anlagilmaktadir. 5.000 ile 7.000 aras1 iiriin ¢esidine sahip olan yesil iiriin
satan siipermarketler 2001 yilinda dagitim kanallari arasinda en fazla biiyiimeyi
saglamistir. Almanya’da 2001 yilinda yeni agilan eko-marketler arasinda Siiperbiomarkt
AG, GmbH ve Basic AG yeni subeleri devreye sokmus olup, Komma AG,

Herrmannsdirfer Landwerkstaeten, Fiillhorn, 1000-KérnerMarkzt ve Bio Company de

sube sayisini arttirmigtir.

Tablo 6
Sube Sayisim Arttiran Baz1 Ekolojik Market Zincirleri

Isim Acihs Tarihi | Acihs Yeri | Satis Uriin Internet Adresi
Alam Cesidi

Basic 1.5.2002 Augsburg 950 7.000 www.basic.bio.de
1.9.2002 Koln 890
1.10.2002 Niirnberg 1.000

Biomarkt 7.11.2002 Koéln 450 4.500 www.biomarkt.cc

dennree

SuperBio markt | 7.11.2002 Leverkusen 700 6.500 www.superbiomarkt.de
16.12.2002 Diisseldorf 650 6.000

Kaynak: igeme , “ Organik Tarim Uriinleri Dis Pazar Arastirmasi ¢, Ocak 2005, s. 99.

Stipermarket sektoriinde yesil gidalara yonelen ilk grup Tengelman olmus,

“Naturkind” markas1 altinda 1992 yilinda yesil taze iiriinler ve dondurulmus {iriinler
pazara sunulmaya baglanmistir. Bir bagka onemli siipermarket olan Rewe, “Fiillhorn”
markasini 1988 yilinda pazara cesitli islenmis iiriinler i¢in sunmus, 1994 yilinda yas

meyve ve sebze, 1998’de et ve siit iiriinleri i¢in kullanmaya baslamistir.
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Yesil nokta, Alman Cevre Bakanligi tarafindan 1991 yilinda uygulamaya
konulmustur. Temel amaci, tekrar kullanilabilecek ambalaj malzemelerinin
toplanmasim temin etmektir. 1993 yilinda, Almanya'da yiiriirliige giren bir kanunla,
ticari kuruluslar ambalajlarimi geri almak zorundadirlar. Yesil nokta, orjinal adi "Der
Griine Punkt", sadece Almanya pazar i¢in zorunluluktur ve Almanya'ya ambalajli iiriin
satan her ihracat¢i, malin ambalajin1 geri almak mecburiyetindedir. Yesil nokta
uygulamasma Almanya disinda Fransa ve Belcika'da da baglanmistir. ** Firmalarin ii¢
sene once % 71'i, bugiin ise % 80'i gevre etiketleme sistemlerinden yararlanarak
ekolojik etiketleme ve ambalajlama yaptiklarim1 ifade etmislerdir. Yesil etiketleme

yapan firmalarin % 701 "yesil nokta"y1 kullanmaktadir.

Ayrica firmalarin, yesil nokta'nin disinda uyduklar sistem ve kurallar bagliklar

halinde asagida belirtilmektedir.
e Uzerinde doniisiim isareti olan hazir ambalaj almaktadirlar.
e Eko-teks 100'e uygun ambalajlama yapmaktadirlar.
e Doniisiimlii kagit ve karton koli kullanmaktadirlar.
e Seffaf bandrol kullanilmakta ve doniisiim vergisi de 6denmektedir.
¢ Doniisiimlii olmasi kaydiyla naylon da kullanilmaktadir.
e Siyah etiket kullanilmaktadir.
e Kanserojen maddeleri ihtiva etmedigini gosteren isaretler kullanilmaktadir.

e Anti-nikel fermuar kullanmakta ve nikel icermedigine dair de isaret

kullamilmaktadir, vb. 85

2092/91 AB direktifi cercevesinde gelistirilen yesil {iriinlerin yetistirilmesi ve

pazarlanmasina yonelik mevzuatin uygulanmasina devam edilmektedir.

% fgeme, ss. 86 — 89.
8 http://www.dtm.gov.tr (3 Mart 2007)
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Buna ek olarak Eyliil 2001°de Alman tiiketicilerin ekolojik kokenli tim
diriinlerin ayn1 isareti tasimasini amaclayan bir ulusal ekolojik etiket uygulanmasina

baslanmuistir.

“Biosiegel” (Biyomiihiir) olarak adlandirilan bu etiketin kullanimi1 zorunlu
olmamasina karsin iki yilda 18.000 adet yesil iiriinde ve 9.000 iireticiye soz konusu
etiketin kullanim izni verilmistir. 2092/91 nolu AB direktifinin 6ngordiigii kurallar

iceren etiket, buna ek olarak baska kriterlere uyulmasini da zorunlu hale getirmistir.
Etiket kullanim1 ¢ergevesinde yasak olan bazi uygulamalar sunlardir:
. Genetik olarak degistirilmis organizmalarin kullanimi
. Kimyasal-sentetik maddelerin bitkisel iiretim sirasinda kullanimi
. Yesil iiriinlerin 1sinlanmas1.®®
3.2.2 ingiltere’de Yesil Pazarlama Uygulamalar

Ingiltere’de yesil iiriin tiiketicileri, 50 ile 70 yas aras1 ve gelir diizeyleri yiiksek
kisilerden olusmaktadir. Bu kisilerin genel 6zellikleri, yemek hazirlamaya ¢ok istekli
olmalari, yesil tiriinlerin yemegin kalitesi ve tadin1 arttiracagi inanci, yemek hazirlamak
ve aligveris yapmak icin bol zamanlarinin yam sira, yiiksek saglik bilincine sahip
olmalar1 ve gida giivenligi endisesi duymalart ortak Ozellikleridir. Bahsedilen
tilkketicilerin yam sira, kiiciik cocuklar1 olan anne ve babalar da yesil iiriin tiikketim
egilimindedir. Yesil bebek mamalar1 satislarinin biiylik artis gostermesinin arkasinda
anne ve babalarin satin alma davramslanim gida giivenligi iizerine endiseleri
dogrultusunda degistirmeleri yatmaktadir. Yesil tiiketicileri en basit sekilde diizenli ve

diizensiz yesil iiriin tiiketenler olarak simiflandirmak miimkiindiir.*’

86 Igeme, 5.100.

%7 H. Naci Bayrag, Fiisun Yenilmez, “Tarim Sektorii’niin Yapisal Analizi ve Avrupa Ortak Tarim
Politikas1”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Iktisat Boliimii, 2005,
ss.8-9.
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Ingiltere’de yesil iiriin tiiketicilerinin béliimlendirilmesine iliskin bir¢ok
calisma yapilmis olup, bu calismalar tiiketicilerin cesitli konulardaki egilimlerine
dayandirilmistir. Marks & Spencer tarafindan gerceklestirilen 2001 tarihli bir
arastirmaya gore tiiketicilerin %20’si sadik ve inancgh tiiketiciler olarak belirlenmis ve
bu tiiketicilerin yesil iiriin alimlarimin yaklasik %80’ini gerceklestirdigi anlasilmistir.
Soil Association tarafindan gerceklestirilen arastirma sonucunda ise, yesil iiriin
pazarinin agirlikli olarak sadik miisterilere bagli oldugu ve toplam tiiketicilerin yaklasik
%57 sini satin aldigi, ayrica tiiketicilerin motivasyonu ile iiriinler arasindaki fiyat

farkinin da tercihte 6nemli oldugu anlasilmistir.

Genel olarak, Ingiltere’deki tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik yaklasimi su

sekilde ozetlenebilir.
1) Kalite bakimindan

. Ekolojik gidalar tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu tarafindan daha lezzetli

iriinler olarak algilanmaktadir.

. Baz1 arastirmalar tiiketiciler i¢in yesil iiriinlerin daha kisa bir raf 6mrii ile

es anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

. Baz tiiketiciler yesil iiriinleri evde hazirlamis gidalarla ayni kategoride

degerlendirmektedir.

. Yesil iiriinlerin saghiga yonelik olumlu etkileri, katki maddesi, biiyiime
hormonu igermeyen, genetik olarak degistirilmis organizmalardan iiretilmemis “saf

veya dogal” iiriin bagliklar1 altinda degerlendirilmistir.

. Yesil iiriin aym zamanda adil ticaret (fair trade), isci haklarinin
gozetilmesi demek olup, ozellikle tigiincii diinya iilkelerinden ithal edilen iiriinlerde 6n

plana ¢ikmaktadir.
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2) Gida Giivenligi bakimindan

. Baz tiiketiciler yesil iiriinlere yonelerek, gidalardan kaynaklanabilecek

potansiyel tehlikelerin 6niine gectiklerini diisiinmektedir.

. Tiiketiciler ayrica satin aldiklar1 iiriin ile ilgili bilgiye dnem vermekte
olup, ayrica islenmis iiriinlerde iiriiniin i¢erdigi maddeler hakkinda bilgi sahibi olmay1

istemektedirler.

. Uriin ile verilecek bilgilerin giivenilir kaynaklardan gelmesi de tiiketici
tercihlerinde onemli olup, iireticilerin veya firmalarin yapmis olduklari beyanlar ¢ok

fazla giivenilir bulunmamustir.

Ingiltere’de toplam gida iiriinleri tiiketimi icinde halen yesil iiriinlerin pay,
konvansiyonel gida iiriinlerinin payinin oldukc¢a altindadir. Bununla birlikte, yesil iiriin
talebi, konvansiyonel tarim iiriinleri talebinden daha hizli bir artis gostermekte olup,
Ingiliz halkinin gida sektoriindeki talebinin konvansiyonel iiriinlerden yesil iiriinlere
kaymaya bagladigin1 net bir sekilde gostermektedir. Yesil iiriinler sektorii agisindan,
Ingiltere’de biiyiik bir potansiyel bulunmaktadir. Bebek mamasi pazarinda ise, gevresel
kokenli bebek mamalar1 6nemli bir paya sahip olup, bu alandaki biiyiik firmalar da yesil
iiriinler sunmaya basglamiglardir. 2001 yilindaki satiglar bir dnceki yila gére %33’liik bir
artisla yaklasik 800 milyon Sterlin diizeyinde gerceklesirken, 2002 yilinda ise bir 6nceki
yila gore %18.75’lik bir artigla yaklagik 950 milyon Sterlinlik bir satis rakamina
ulagmistir. 2003 yilinda bu rakamin 1 milyar Sterlini astig1 ifade edilmektedir. Satislarin
kisa ve orta vadede 2 milyar Sterlin, uzun vadede ise 5 milyar Sterlin seviyelerine

cikacag ongoriilmektedir.

Ingiltere’deki yesil perakende satiglarin % 82’si siipermarket zincirleri
tarafindan gerceklestirilmektedir. Perakende dagitimda yesil sektoriinde Tesco,
Sainsbury, Waitrose ve Safeway siipermarket zincirleri etkin konuma sahiptir.
Sainsbury toplam perakende satiglarin %25’ini gerceklestirmektedir. Yesil gidalarin
perakende satisinda zincir magazalar ve siipermarketler giderek hakim olmaktadir. Yesil

gidalarin satiglar artti1 i¢in bu magazalar pazarin biiyiik bir kismina egemendir.
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Son zamanlarda siipermarketler yurti¢i tiretimin desteklenmesinde aktif rol
iistlendigi halde, biiyilkk magazalarin satiglardaki aslan paymi almasinin en 6nemli

nedeni Ingiltere’de bir kerede yapilan alisverisin (one-stop shopping) egemen olmasidir.
Waitrose

John Lewis Partnership’in bir boliimii olan Waitrose, Ingiltere’de yesil iiriin
piyasasiin gelismesinde On siralarda yer almaktadir ve 2000 yilinda yaklasik olarak
toplam yas meyve ve sebze satiglarinin % 15’1 ile toplam bebek gida satislarinin % 60’1
yesil {iiriinlerden olusmaktadir. 2000 yili Eyliil ayinda siipermarket zincirinin 136
subesinde gerceklestirilen yesil satislarin yaklasik olarak ortalama 2 milyon Pound
oldugu belirtilmistir. Waitrose’da 1300 cesit yesil iiriin satilmaktadir. Waitrose organik
hazir gidalarin, meyve ve sebzelerin ve 6zel {riinlerin {iriin kalitesini ve siirekliligini
amaclamaktadir. Ayrica, Waitrose Organic Direct adi altinda online iiriin satis1 da

yapmaktadir.
Sainsbury

Sainsbury de yesil pazarin gelismesinde Onderlik etmektedir. 2003 yilinda
“Soil Association Green” Odiillerinden y1lin yesil siipermarketi 6diiliinii kazanmigtir.
2002 yilh itibariyle Sainsbury’de 1.300 cesit organik iiriin satilmakta olup, satiglarin
degerinin 235 milyon pound (376 milyon dolar) oldugu tahmin edilmektedir. Pazarin %

27’sini temsil etmektedir. Sainsbury tedarikgileri ile giiclii iliskiler gelistirmektedir.

Sainsbury, yiiksek kalitedeki yesil standardlari korumak igin caligmaktadir.
Ayrica, kendi diikkkanlarinda satilacak iiriinler icin IFOAM dengi akreditasyonu

gerceklestirmek icin desteklemektedir.
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Tesco

Ingiltere’nin en biiyiik siipermarket grubu olan Tesco, 600 magazasinin
145’inde yesil iirlin satis1 yapmaktadir. Tesco, 1992 yilinda 5 iiriin ile yesil {iriin
satiglarina baglamistir. 2000 yilina gelindiginde Tesco iiriin yelpazesini 745 iiriine
yiikseltmis ve tahmini olarak 250 milyon pound degerinde satis yapmistir. 2002 yilinda
Tesco, Sainsbury’s ile esit pazar paymna sahip olmustur. Tesco 5 yillik dénem ig¢in
kendisine 1 milyar pound’luk bir satig hedefi belirlemistir. Tesco, yesil iiretime gegmek

isteyen treticileri desteklemektedir.

Iceland

Dondurulmus gida iizerine uzmanlasan siipermarketler zinciri Iceland, icinde
genetik modifiye edilmis iirtinler kullanilan gidalar satistan kaldiran ilk siipermarketler
zinciridir. Iceland’in amacinin yesil {riinleri yesil olmayan alternatif {riinlerle
karsilastirildiginda en az maliyetle biitiin sosyo ekonomik gruplara ulastirmak oldugu
belirtilmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda 2000 yilinda, konvansiyonel iirtinlerin iizerine
cok az ya da hig ekstra kar koymadan tiiketicilerine ucuz yesil {iriin satmaya baglamisti;
fakat bu politika Iceland’in geleneksel diisiik gelirli tiiketici temelli yaklasimindan uzak

oldugu i¢in satiglar1 ve kar diigmiistiir. 88

% igeme, s.101-118.
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Uriin herhangi bir AB .. ;
sertifikalandirilmis Urun Ingiltere’de
2 islenecek,
|5 | paketlenecek veya ’
etiketlenecek mi?
v
- v
Uriin onaylanmis bir - .
iiciincii ilkeden mi Bagka bir setifikasyona gerek
gelmektedir? olmayip, iiriiniin tizerinde sertifika
' | 3 | kayit numaras1 yer almas1 zorunlu
olup, sertifika sembolii zorunlu
degildir.
v

Sekil 14

ingiltere’deki Yesil Uriin Sertifikasyon Prosediirii

Ingiltere’ deki ithalatci
firmanin bir Ingiltere
sertifika kurulusu
tarafindan onaylanmig
olmalidur.

Ithalatc1 Ingiltere’de onayl1 bir
sertfika kurulusuna kayith
olmalidur. Ithalat igin gerekli
izin ayrica DEFRA tarafindan

da alinmalidir.

A

Uriin ISO 65, EN45011,
IFOAM vb. bir akreditasyona

sahip midir?

A

Uriin AB disinda m1
etiketlenmistir?

v

A

Uriinde bu kurulusa ait kayit

numarast bulunmalidir.

8 Igeme, s.118.

v

ISO 65 benzeri akreditasyona sahip sertifika
kurulusu tespit edin, veya dogrudan Ingiltere’de
faaliyet gosteren bir sertifika kurulusuna
bagvurun.

AB siirlarinda etiketlenmis iiriin AB
sertifikasyon kurulusunun etiketini tagimalidir.
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3.2.3 Danimarka’da Yesil Pazarlama Uygulamalari

Danimarka’da yesil {riin pazar1t oldukca gelismistir. Danimarka’da
belgelendirme ve etiketleme etkin olup, tiiketicilerin de bu sisteme yonelik giiveni
saglanmigtir. Bir baska onemli faktor de yesil iiriinlerin siipermarketlerde satilarak,
tiiketicilerin kolayca ulasabilecegi bir konumda bulunuyor olmasidir. Uciincii etmen ise,
yesil iiriin primlerinin diger iilkelere gore diisiik olmasi ve boylece tiiketicilerin bu

iriinleri daha kolay satin alabilmeleridir.

1997-2001 yillart arasindaki yesil ve konvansiyonel gida diriinleri tiikketimini
kapsayan arastirmaya gore yesil iiriin satin alan tiiketiciler ile yesil iiriin tilketmeyen
tilketiciler arasindaki farklhiliklar saptanmaya c¢alisilmistir. Tiiketicilerin %93’
Danimarka Gida Tarim ve Balikc¢ilik Bakanligi tarafindan verilen organik iiriin etiketini
tanidiklarim1 ve bu amblemi tagimayan iiriinlere giiven duymadiklarini ifade etmislerdir.
1933’e kadar yesil gida tiikketiminin diisiik oldugu Danimarka da, yesil gidalarin pay1
toplam pazar pay1 icinde %1-2 civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Bu dénemde,
iireticiler lretim bolgelerini yesil iiretime cevirmeye yoOnelik calismalar yapmus,
hiikimet de bu calismalara destek niteliginde siibvansiyon ve teknik yardimda
bulunmustur. Stipermarketlerin, artan arzin bir sonucu olarak yesil iiriinlerin fiyatlarim

9%15-20 oraninda diisiirmeye baslamalari ile tiikketimde onemli artiglar gozlenmistir.

Avrupa’da kisi basina yesil gida tiiketiminde ilk siralarda yer alan Danimarka
bu tercihlerin onemli nedeninin ¢evreye duyarlilik ve hayvan saglig: ile bu iiriinlerin
saglhikli ve kaliteli olma izlenimlerinin oldugu diisiiniilmektedir. Yine tiiketicilerin
onemli bir boliimii yesil iiriinler i¢in belirli bir prim vermeyi diisiindiikleride ortaya

cikmistir.
Tipik bir Danimarkali tiiketicinin 6zellikleri sunlardir:
- lyi egitimli,
- Kent merkezlerinde yasayan

- Yedi yasindan kiiciik ¢ocuklar1 bulunan
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- Yiiksek gelire sahip ve dolayisiyla gidaya toplam biit¢esinden daha fazla pay

ayirabilecek
- Cevreye duyarl
- Sagligina onem veren

Danimarka’nin gida firmalan yesil iiriin ¢esitlerini ¢ok kisith tutmus, sadece
dondurulmus yesil sebze iiretimine yogunlasmistir. Uretim, agirlikli olarak siit, et ve
unlu mamiiller sektorlerinde yogunlagsmis, konvansiyonel {iriin iireten énemli firmalar
da organik iiriinlere agirlik vermeye baslamistir. Siit ve siit {iriinleri alaninda Arle Foods
“armonie”markas1 altinda yesil iriinlerini pazara sunmaya baslamistir. Ekmekgilik
sektoriinde ise De Danske Brodfabrikker, Kohlberg Brod, karup Brod ve Schulstad

konvansiyonel iiriinlerin yani sira yesil tiriinlere de yer vermeye baglamislardir.

Ulkede ikinci 6nemli market zinciri olan Dansk Siipermarket zincirleri, gida
satisinin yaklasik %27’sini gerceklestirmektedir. Fotex (60 adet magaza), Bilka (giinliik
bakkaliye satiglar1 iizerine uzmanlagmis 12 adet hipermarket) ve NETTO (indirimli
iiriinler satan ve iilke capinda 300’den fazla magazasi bulunan ve aym1 zamanda
Almanya, Polonya ve Ingiltere’ye de yayilmis olan zincir) Dansk Siipermarket zincirleri
olusturmaktadir. Danimarka’nin en biiyiik toptanci firmast olan SuperGros, bugiinkii
durumu itibariyle 21 siipermarket zincirine iiriin temin etmektedir. Sertifikasyon ile
ilgili sorunlar1 yasamamak i¢in firma daha c¢ok yerli olarak iiretilmis {iriinleri tercih

etmekte fakat bazi {iriinler ithalat yolu ile temin edilmektedir.

Yesil iiriin pazarinda yeni gelisen bir sektor de gida servis sektorii olup, bu
sektor ozellikle yan islenmis organik iiriinlere ihtiya¢ duymaktadir. Danimarka’da yesil
giriinler cogunlukla ciftliklerin kapisinda, agik pazarlarda ve saglikli iiriin satan
diikkéanlarda satilmakta idi. Sektoriin gelismesi ve bu iiriinlerin daha genis tiiketici

kitlelerine hitap etmesi ile bu konuda bir diizenleme yapilmasi giindeme geldi.
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Tablo 7

Danimarka’daki Yesil Uriin Satislarinin Yillar itibariyle Biiyiimesi (%)

Yil Yiizde (%)
1996 2.8
1997 4.1
1998 5.0
1999 6.3
2000 6.3
2001 10.1

Kaynak: igeme, “ Organik Tarim Uriinleri Dis Pazar Arastirmasi ¢ Ocak 2005 ss.141.

Danimarka’da yesil tarim ile ilgili kurallar ¢ok siki olup, tiim ciftlikler yilda en
az bir kez Bitki Miidiirligii tarafindan denetlenmekte olup séz konusu denetimler
iriinlerin tarlada oldugu yaz aylarinda gergeklestirilmektedir. Buna ek olarak, her yil
citliklerin %?25’ine 6nceden haber verilmemis ziyaretler de yapilmaktadir. Denetimler
tarlalarda ve ciftlikte bulunan cesitli binalarda gerceklestirilmekte olup ayrica ¢ift¢inin
iretime iliskin cesitli uygulamalar1 yakindan incelenmektedir. Gida Midurliigi ise,

iiriinlerin islenmesi sirasindaki kontrolden sorumlu birim olarak gorev yapmaktadlr.90

3.2.4 Fransa’da Yesil Pazarlama Uygulamalari

Fransa’da 1998 yili itibariyle yaklasik degeri 50 Milyon $’a karsilik gelen
30.000 ton cevresel iiriin ithal edilmistir. Ithal iiriinlerin bircogu Almanya ve Iskandinav
iilkelerinden ithal edilmekte olup, ancak % 40’1 kadar1 3. Diinya iilkelerinden ithal
edilmektedir. Yesil iiriinlerin ortalama perakende satis fiyatlar1 konvansiyonel iiriinlere
gore % 20-30 daha fazladir. Perakende fiyatlar1 bir satis yerinden digerine farklilik
gosterse de, uzmanlagmis yesil liriin diikkanlan fiyatlarim stipermarketlerin fiyatlarina
gore % 50 daha fazla belirlemektedir. Fransa’da yesil iiriin yelpazesi goreceli olarak
stnirhidir.  Stirekli olarak yiiksek kalitedeki yesil {irlinleri, uygun fiyatla pazara
sunabilecek firmalar, Fransa pazarinda yer bulabilmektedir. Vejeteryan gidalar, sebzeli
burgerler, salata soslari, soslar, hardal, kurabiye, yoresel yemekler, bitki ¢aylari, bebek

mamalar1 ve corbalar heniiz arastirilmamis alanlar olarak degerlendirilmektedir.

% fgeme, 5.134-148.
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Son doénemde soya iiriinleri ve hayvan yemlerine olan talep de hizla
artmaktadir.”’ Mintel International Grup’un raporuna gore 2002 yilinda Fransa’da yesil
gida ve icecek satislar1 1.4 milyar euro olarak gerceklesmis olup, 2003 yilinda 1.5
milyar euroya ulagmistir. 2002 yilina gore satiglar % 7.5, 1998 yilina gore de yaklasik
olarak %100 artmistir. Yesil gida satiglarinin toplam gida satislari igindeki payr %
1,5°dur. Perakende zincirleri pazarin gelismesinde anahtar role sahipdir. Yesil iirtinler,
perakendecilere konvansiyonel iiriinler ile yesil iriinler arasindaki %?20’lik fiyat
farkindan dolay1 cazip gelmektedir. Yine aym rapora gore 1999 yilinda organik bebek
mamalari, siit ve ekmek pazarin 6nemli iiriinleri iken 2001 yilinda gida isleyen firmalar
yesil {iriin yelpazelerini hazir yemek, dondurulmus gidalar ve sicak iceceklerle
genisletmislerdir. Fransa’da 2002 yilimin basi itibariyle yaklasik olarak 3600 yesil iiriin

satilmistir.

Fransa’daki tiiketicileri 3 grupta toplamak miimkiindiir:

1. Politik/ideolojik Motive Edilebilenler

Cevre, hayvan ve insan haklarim1 savunan Kkisiler yesil {irlinlerin sadik
tiikketicileridir. Bu gruptakiler egitimli ve orta yas grubundaki tiiketiciler olup, orta ve
yiiksek gelir diizeyinde olduklarindan fiyat ve yesil tiriin bulabilme konusunda sorun
yasamamaktadirlar. Genellikle saglhikli gida magazalar1 ve direkt satis noktalarindan

aligveris yapmaktadirlar.

2. Saghk konusunda bilincli olanlar

Bu tiiketici grubu uzun yillardir yesil iiriin tiiketmektedir. Ancak harcama
kararlarinda fiyat ve uygunluk onemlidir. Genellikle 25 yas ve iistii calisan kisilerdir.

Bu gruptaki tiiketiciler ¢evreden ¢ok sagliga onem vermektedirler.

°! Barbara Berst Adams, “Micro Eco-Farming: Prospering from Backyard to Small Acreage in
Partnership with the Earth”, New World Publishing May 1, 2005, ss.43-47.
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3. Kararsiz olanlar

Bu gruptakiler, medyadan kolayca etkilenmekte, cevre ve hayvan haklarima
onem vermektedirler. Fiyat ve bulunabilirlik alisverislerini etkilemektedir. Bu gruptaki
tilkketicilerin goriisti, trtinlerin fiyatlarnn tat ve saglik kriterlerine gore belirlenmesi
yoniindedir. Gida giivenligi konusundaki kaygilarnn yesil {iriin tiiketimlerini
arttirmaktadir. Yesil ve saglikli iiriin olarak kabul edilen diger iiriinler arasinda
kararsizdirlar. Bu grup, diger iki gruba gore daha gen¢ yastaki tiiketicileri
kapsamaktadir. Ilk iki grupta, perakende organik gida satislar1 artmaktadir. Paris’te,
gelirin yesil gida tiiketimine ayrlan kismi yiiksektir. Fransa’min dort biiyiik
perakendecisinden biri olan Carrefoure tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
marketlerde satilan en onemli iiriinler biskiivi, kizarmis ekmek, galetalar, meyve sulari,
receller, kahvaltilik gevrekler, un, pasta, piring ve ekmektir. Fransa’da yesil iiriinlere
olan talep 10 yil kadar 6nce tahil ve tahil iiriinleri ile baglamis, bunu meyve ve sebze ile
siit drtinleri takip etmistir. Aym arastirmaya gore tiiketiciler, yesil dirtinleri saglikl,

lezzetli, cevre dostu ve pratik olmasi nedeniyle tercih etmektedir.”>

Islenmis iiriin pazarinda, kokteyl ve bebek mamalari gibi yenilikgi iiriinler
sebze ve meyve suyu sektoriinii canli tutmaktadir. Bebek mamalan diger bir biiyiiyen
sektor olarak degerlendirilmektedir. Fransa, Avrupa’da bebek mamalarinin en ¢ok
tilketildigi tlkedir. Yesil pazarlarin sayist Fransa’da az olmakla birlikte sayilar

artmakta olan kii¢iik iireticiler konvansiyonel pazarlara kendilerini dahil etmektedirler.”

Her ne kadar sozlesme yapilmasa da, fabrikalar dogrudan yetistiriciden iiriin
temin etmektedirler. Her iki taraf da spot satis1 tercih etmektedir. Isleyiciler aym
zamanda ithalat¢ilarin en 6nemli alicisi konumundadir. Kendi pazarlama kuruluslar
yoluyla satigsa sunmak iizere hammadde ve mamul iiriinleri almaktadirlar. Kiigiik ve orta
Olcekli 42 kadar ithalat¢i firma bulunmaktadir ve bu firmalar perakendeci firmalara
ulasabilecek  kapasiteleri olmadigindan fabrikalara veya toptancilara satis
yapmaktadirlar. Baz1 toptancilar ise iiriinlerini dogrudan tedarik¢i perakendeci firmadan

ithal etmektedirler.

92 Igeme, s.120.
% igeme, 5.122-124.
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Uriin gesitliligi fazla olan magazalar yesil iiriin pazarina daha geg girmislerdir.
Ornegin, hipermarketler yesil gida sektoriinde 1997 yilindan sonra faaliyete gecmis
bulunmaktadir. Fakat faaliyete gectikten sonra hizla biiylimiis ve su an toplam satislarin
% 44’tunt gergeklestirir duruma gelmislerdir. Fiyat ve ticaret politikalar hipermarket ve

stipermarketlerin bu denli giiclenmesinde énemli rol oynamistir.

Monoprix, yesil iiriinlerde onciiliik eden ve kendi markasimi kullanan ilk
siipermarket zinciri olmasina ragmen, Carrefour, Leclerc ve Auchan hipermarket
zincirleri son yillarda organik iriinlerin gelistirilmesi ve tamtilmasinda Oncii olan
zincirlerdir. En 6nemli perakendeci Carrefour kendi yesil iirtin marka hattini 1997
yilinda kurmus Leclerc, kendi organik iirtin markasi Bio Village 2001 yilinda tanitmaya
baslatmistir. Auchan ise, iiriin cesitliligi fazla olan magazalar i¢inde organik et satan
tek magaza konumundadir ve bu faaliyetine 1995 yilinda baslamistir. Uzmanlasmis
magazalar tarafindan satilan yesil drilinlerin sayisi, zincirden zincire farklilik
gostermektedir. Siipermarketler genelde ortalama 50 iiriine sahipken, hipermarketlerde
organik {iriinler her gecen giin daha 6nemli bir konuma gelmektedir. Ornegin,
Carefour’un Bio markasi 200’den fazla iiriin sunmaktadir. Pek ¢ok perakendeci, cok
ozel alanlarda uzmanlagmistir. Ornegin, Monoprix pek cok sebze iiriiniine sahipken,
Auchan et ve ekmek c¢esitlerini sunmaktadir. Yesil gida isleyen firmalar,
hammaddelerini dogrudan iireticilerinden almaktadirlar. ABD’li ihracat¢ilarin Fransa
pazarina girebilmelerinin en kolay yolu, yerel temsilcilik ve bireysel temas imkéanina

sahip yerel ithalat¢i/dagiticilar ile anlagsma yapmalaridir.

Ayrica, 6nemli olan bir konu da ihracat¢i firmalarin/tedarikcilerin Food Health
Ingredient Show (FIE), The Health Food/Dietetic/Organic Show (DIETEBIO) ve
International Food Show (SIAL) etkinliklere katilmalaridir. Yesil islenmis gida sektorii
geleneksel olarak bir veya iki 6zel iiriin iiretip, i¢ piyasaya sunan kiiciik ve orta dl¢ekli

emek yogun firmalardan olusmaktadir.

Fransa’da yaklasik 5500 organik gida isletmesi vardir; bunlarin biiyiik bir
kismi sebze iiriinleri veya siit islemektedir. Digerleri ise, un fabrikalari, firinlar,
kahvaltilik gevrek iireticileri ve kurabiye imalat¢ilaridir. Gida sektorii dogrusal olmayan

bir gelisimle 1995’ten 2000’e kadar 687’ den 5500’e yiikselmistir.
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Bu biiylime uzmanlasmamis organik isletmelerin resmi “AB” logosunu
giriinlerinde kullanmak istemeleri ile aciklanmaktadir. Fransa Tarnnm Bakanligi’nin
Agriculture Biologique “AB” resmi logoso, Fransa’daki sertifikasyon firmalarica tiim
griinlerin tizerinde kullanilmak zorundadir. “AB” logosu, iiriiniin sadece yesil
hammadde igerdigini, kimyasal katki ve renklendirici icermedigini garanti etmektedir
ve ayni zamanda {iretici, ithalat¢1 ve dagiticinin Avrupa Birligi iiyesi bir organik gida

kurumu tarafindan denetlendigini gostermektedir. Fransiz sertifika kuruluslar, tiretimde

siki bir kontrol saglayabilmek icin her y1l denetleme turlar diizenlemektedir.”

Tablo 8

Onemli Perakendeciler

Perakendeci Miilkiyet Toplam Satis | Magaza Sayis1 | Yerlesim Satis Acentesi
Magaza Milyar Dolar $ Tipi
Carrefour Yerel 60 3260 Fransa, Dogrudan
Ispanya, Latin
Amerika, Asya
ve Bat1 Avrupa
Auchan Yerel 21 457 Fransa ve Dogrudan
Ispanya
Casino Yerel 17 5376 Fransa Ithalatc,
Komisyoncu
Cora Yerel 7 235 Fransa, Belgika, 1thalat(;1,
Maceristan Komisyoncu
Lelerc Yerel 24 504 Fransa, hhalatgl,
Polonya, Komisyoncu
Ispanya,
Portekiz
Monoprix Yerel 3 261 Fransa Ithalatc,
Prisunic Komisyoncu
Dame Yerel 0.013 101 Fransa Dogrudan
Nature/La Vie Ithalatc,
Claire Komisyoncu
Biocoop Yerel 0.14 210 Fransa Dogrudan
Toptanci
Aux Rayons Yerel - 45 Fransa Toptanci
Verts Ithalatc
Naturalia Yerel 0.014 16 Sadece Paris Dogrudan
1thalat(;1,
Komisyoncu

Kaynak: IGEME ss.129.
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Fransiz tiiketiciler k&git ve cam gibi ¢evre dostu olan ambalaj materyallerini
tercih etmektedir. Gelismekte olan bir pazar olan yesil iiriin pazarinda, genellikle
uzmanlagsmis magazalarda bulunan dokme formda ambalajlama kullanilmamaktadir.
Yesil diriinler icin etiket bilgileri diger gidalarda oldugu gibi Fransiz dilinde
olmalidir. Ayrica AB resmi logosu, Fransa’daki sertifikasyon firmalarinca tim
tiriinlerin {izerinde kullanilmasi zorunludur. ”AB” logosu, iiriiniin sadece organik
hammadde icerdigini, kimyasal katki ve renklendirici icermedigini garanti

etmektedir.”
3.3 Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalar:

Tiirkiye’de yesil pazarlama uygulamalari, 2002 yilinda yabanci firmalarin
pazara girmesiyle baslamistir. Ozellikle 2002 yilinda yurt ici pazarlara giren yabanci
markalar, hipermarket zincirlerinde iirtinlerini pazarlamaya basladilar. Daha ¢ok bu
donemde iiriin ambalajlarinda, insan saglhiginin vurgulandigi dogal {riinler yer
almaktaydi. Zamanla cevresel iiriinlerin artmasi ile hem dogal hem de cevresel imajh

iriinler ortaya glktl.%

Daha ¢ok gida sektoriinde yer alan bu markalardan 6nemli bir yere sahip olan
Unilever de, bircok cevresel iiriinii, bu yillarda pazara sundu. Ozellikle; Sana, Rama,
Becel, Knorr, Komili, Lipton ve Algida markalar1 altinda, margarinden hazir ¢orbaya,
zeytinyagindan caya ve dondurmaya kadar ¢ok genis bir iiriin yelpazesine dogal imajh
iriinler ekledi. Unilever, her y1l yaptig1 cevre projeleri ile ambalajlarinda cevresel imaji
yerlestirmeye calisti. Ozellikle, 2007 yili ortalarinda sosyal sorumluluk cercevesinde

cevresel projelere yilda ortalama 50 milyon $ ayirdigini kamuoyuna duyurdu.

* fgeme, 5.127-129.
% fgeme, ss.119-133.
% Abdullah Aysu, “Avrupa Birligi ve Tarim”, Kalkedon Yayincilik, istanbul 2006, ss.56-59.
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Bunun yam sira, sosyal ve g¢evresel bir yaklasimla isbirligi i¢inde caligmak,
sosyal ve cevresel konularda miicadele gerektiren konularla ilgilenmek ve siirdiiriilebilir
gelisime katkida bulunmak konusunda calismalar yapan Unilever, atik yOnetimi
konusunda cevre raporlarn diizenleyerek dogal su kaynaklarinin korunmasima yo&nelik

tesvik edici calismalar yapmaktadir. 7

Diinyanin 100'den fazla tilkesinde 140'dan fazla iiriin satan Unilever icin, en
oncelikli konu, faaliyet gosterdigi pazarlarda yiriittigi uzun vadeli cevresel
programlardir. Bunun anlami her seyin iistiinde hem arz hem de talebin saglikli yapida
gelismesidir. Unilever'in  kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin  merkezine
yerlestirdigi siirdiiriilebilirlik, kaynaklarin gelecek nesillere azalmadan, tam tersine

gelistirilerek aktarilmasidir.

Bu sorumlulugunu yerine getirirken Unilever, "siirdiiriilebilir gelecek

girisimleri" olarak adlandirdigi {i¢ alana odaklanmis bulunmaktadir;
e Siirdiiriilebilir Balik¢ilik
e Siirdiiriilebilir Tarim
e Siirdiiriilebilir Su

Bu girisimlerin Unilever'in (a) operasyonlarin cevresel etkilerinin asgariye
indirilmesi; (b) ¢evreye duyarl iriinler iiretme; (c) ¢evre korumaya yonelik projelere
goniillii katkilar olarak tanimlanabilecek "¢evre koruma cabalarinin” otesine gegen

stirdiiriilebilir kalkinma girisimleridir.

°7 Unilever Social Report (Listening, Learning, making Process), 2004, ss.8-12.
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Unilever’in Cevre Politikasi
Insan sermayesine yatirrm yapmak
e Calisanlarin egitimine, isyerindeki saglik ve giivenliklerine yatirim yapmak

o Ulkeler arasindaki tecriibelerin paylasgimina yonelik takim galigmalarini

organize etmek

e Egitim, saglik, beslenme konusundaki projelerle topluma karsi

bilgilendirici ve egitici rol tistlenmek
Iyi yonetimi tesvik etmek

Dogru ve etkin yonetim i¢in sirket de olsa iilke de olsa temel prensipler aynidir.

Onemli olan bir model olusturabilmektir.

e Sirket i¢inde uluslararasi kabul gérmiis standartlar1 ve yonetim sekillerini

uygulayarak iyi ve etkin yonetim saglamak.

e Hiikiimetleri, esit ve seffaf yOnetmelikler, insan haklari, riigvet ve

yolsuzlugun 6niine geg¢ilmesi konularinda desteklemek
e Hukuga, etik kurallara uygun faaliyet gostermek
Ekonomiyi giiclendirmek

Bir sirket para kazanirken o iilkenin ekonomisine de maksimum diizeyde geri

doniisiim yaratmalidir.
e Direk ve endirek is imkanlar1 saglamak
e Teknoloji ve uluslararasi standartlar transfer etmek

e Global standartlart uygulayarak iilkenin uluslararasi platformdaki yerinin
giiclenmesine katkida bulunmak, iilkenin globallesen diinyanin bir pargasi olmasina

katkida bulunmak
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e Sirketin gelisimini iilkenin gelisimine paralel gérmek

e Tedarik ve bayi aglarin1 kurmak

e fhracat gelirleri yaratmak

¢ Vergi 6deme konusunda 6rnek teskil etmek

e Kayit ici ekonomiye katkida bulunmak

¢ Ulkenin ekonomik agidan zor donemlerinde yatirimlari durdurmamak
Cevreyi korumak

e Daha az kaynak tiiketen ve daha az atik dreten iiretim sistemleri

gelistirmek.

e Sivil toplum orgiitleri ve hiikiimetlerle isbirligi icinde cevresel politikalar

tanitmak ve desteklemek’®

%8 www.unilever.com (2 Mayis 2007)
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Tablo 9

Unilever’in Cevresel Calismalara Ayirdig1 Biitce Degerleri (2000-2004) (€uro)

10000 1000 100 10

|—

Kaynak: Unilever Social Report (Listening, Learning, making Process), 2004, ss.10.

Unilever, Avrupa Birligi siirecinde, tiim yasal diizenlemelere uygun, iiriin
degisiklikleri yapmakta ve etiketler diizenlemektedir. Unilever’in iiriin sertifikalart; ISO
9001 Kalite yonetim sistemi sertifikasi, ISO 14001 Cevre yonetim sistemi sertifikasi,

OHSAS 18001 Is saglig1 ve giivenligi belgesi ile TSE iiriin belgelerinden olusmaktadir.

Unilever’in pazardaki hedef Kkitlesi (Sadece c¢evresel iiriinlerde; Becel
Margarin, Becel Pro-Aktiv, Becel Light) saghgina dikkat eden orta yas ve iisti
tilketicilerdir. Pazarda sattifn Becel Margarin(Trans yag asit oram diisiik saglikli
margarin,) Becel Pro-Aktiv(Viicuttaki bitkisel streol oranim arttirarak kolestrol oranini
diisiiren margarin), Becel Light(Yag oram diisiik margarin) cevreye ve insana sagligina

saygili iiriinleri arasinda yer almaktadir.”

9 Gorisiilen kisi: M.Ertan Giirgen, Teknik Departman, Unilever San. Ve Tic. Tiirk A.S.,Tel:0282 655
5700, E-mail:ertan.gurgen @unilever.com (14 mart 2007)
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Tedarik¢i isletmelere bakildiginda ise, ilk basta Carrefour Tiirkiye nin tek yesil
tedarikcisi olan City Farm firmasim gormekteyiz. Ozellikle, organik gida
perakendeciligi alaninda, Oncii isletmelerden biri olan City Farm, 2002 yilinda
Carrefour, Metro gibi hipermarketlerin ¢evresel iiriin tedarik¢isi konumuna gelmistir.
City Farm’in Bugiin 100'den fazla iiriinii, 7 tane magaza ve 100'den fazla satis noktasi
bulunmaktadir. Pazarda en biiyiik amac1 saglikli yasama deger katan nitelikli yiyecekler
sunmak olan igletme, ¢evreye saygili, genetigiyle oynanmamis tohumlarla yetistirilmis,
hicbir kimyasal ya da sentetik madde kullanilmadan biiyiitiilmiis ve paketlenmis organik

iiriinleri uretmektedir.

City Farm’da iretim, organik ve yesil giibreleme metotlarni uygulanarak
tamamen dogal yontemlerle yapilmaktadir. Uretimin her asamasi, uluslararasi
denetleme kuruluglar1 tarafindan kontrol edilmektedir. Ayrica City farm, {iriin
paketlenmesini ve ambalajim kendi biinyesinde yapmakta, iigiincii parti bir isletme
kullanmamaktadir. Dagitimi ise, taseron bir firma kanal ile yapmaktadir. City Farm bu
tageron firma ile dagitim konusunda dogal siire¢ acisindan bir yasal anlasma yapmustir.
City Farm da yurt icinde, cift¢ci’den, IMO(Organik Tarim setifikas1) yurt disinda ise,
Isveg sertifika damgalar1 (IFOAM) alinmaktadir. Tiim bu sertifikalar hem yurt icindeki,
hem de yurt disindaki pazarlarda kullanilmaktadir. City Farm’in 2007 yili iginde
irtinlerinin satisin1 yapti§i magaza zincirleri: Carrefour, Migros, Real, Tansag, For-You,

Gima 6nemli City farm miisterilerindendir.'®

Siipermarket zincirlerine bakildiginda ise, 2007 yilinda organik ve yesil iiriin
satan magazalara yenileri eklenmistir. Bu siipermarketler arasinda 2006 yilinda pazara
giren, ana hissedar1 Sevenoaks Finance Holding Corp olan For-You siipermarket
zincirlerini gormekteyiz. Tiirkiye’de faaliyet gosteren bircok yerli ve yabanci iiretici

firma For-You’ nun tedarik¢ileri arasindadir.

100 Goriiiilen kisi: Sinasi Cakir City Farm (Pazarlama Miidiirii) Tel: 0555 617 0718
0212 332 2584 (13 nisan 2007)
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For-You’nun su anda iki bolge sirketi bulunmaktadir. Biri depo ofisleri ile
Istanbul’'un Anadolu yakasinda, digeri ise Avrupa yakasinda bulunan merkez tarafindan

yiiriitiilmektedir.m1

For-You Siipermarket zincirlerinde iiretilen organik iiriinlerin
basinda, incir, kayisi, piring, iiziim, kurutulmus domates, findik, kirmizi mercimek,
bulgur, cay, cocuk mamasi gibi gida iiriinleri bulunmaktadir. S6z konusu {iriinler yurt ici
ve yurt dis1 yesil iiriin sertifikalarina sahiptir. Yaklagik 8 aydir yesil damgali organik
iiriin satan isletmedeki yesil damgali iiriinlerin genel iirlinlere oram %7 ‘dir. Yesil
damgal1 iiriinlerin dagitimimi taseron bir firmaya yaptiran For-You, cevresel kosullar
g6z Oniine alma konusunda hassasiyete sahip bir politika izlemektedir. Isletmenin
tedarikgilerinden yiizde %40’1 yurt ici tedarikgidir. Yesil iiriin reklamlarin1 daha ¢ok,

magazalarinda afis ve stantlarinda yapan isletme, reklamlarinda geri doniisiime tegvik

edici sloganlar kullanmaktadir.'**

Bir bagka yesil iiriin iireticisi Doga A.S.’de, organik iiriinlerini tiim kimyasal
maddelerden ve zirai ilag kalintilarindan uzak, tamamen cevresel yontemlerle iiretmekte
ve uygunlugu tescil edilerek sertifikalandirmaktadir. Organik giibre ve biyolojik
miicadele yontemleri ile iiretilen organik caylar, dogalligi tescil edilmis haliyle
sunulmaktadir. Doga’nin organik ¢ay {iriin gaminda bulunan tiim iirtinlerde, Eco-Cert
cevresel iiriin sertifikasina vardir. Baslica iiriinleri arasinda Adagayi, Rezene, Isirgan otu
cay1, Kusburnu ¢ayr bulunmaktadir. Doga firmasinin iiriin gamindaki organik caylar

disinda, ambalajinda yesil damga olmayan caylar da bulunmaktadir.

19! hitp://www.foryou.com.tr/page.asp?Pageld=1 (19 Nisan 2007)
12 Goriigiilen kisi: Cenk Ciineyt OZKARACA, Yenibosna Bolge tel: 212 472 4445
Bilisim Dept. E-mail: ccozkaraca@foryou.com.tr( 4 nisan 2007)
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Firma, iiriin ambalajlar1 iizerinde, brosiirlerinde ve tiim tanitim amach
yayinlarinda yeterli ve dogal beslenmeye 6zendirici dogru bilgi vermeyi ilke edinmistir.
Uriiniin  dogalligi ve cevreselligi ile ilgili bilgiler her bir iiriiniin ambalajinda

103
mevcuttur.

Tiirkiye’de bebek mamasi tiiketiminin son bir yil icinde yaklasik 4 bin tona
ulasmis durumdadir. Dogal bebek mamasi pazarinda Milupa, Bebelac, Nutrida ve Ulker
Hero Baby markalar1 onemli paya sahip iireticilerdir 2003 yilinda, Hero Sirketi ile
yaptig1 isbirligi sonucu dengeli beslenme ve fonksiyonel gidalar kategorisine giris
yapmis olan Ulker, disinda 6zellikle Milupa pazarda 15 senedir beri yer almaktadir.
Kasik mamalar1 ve kavanoz mamalardan olusan 4 bin tonluk mama pazarinda Ulker
Hero, yiizde 21'lik pay ile pazar ikincisidir. Ulker’in bu grupta iki tip {iriinii
bulunmaktadir. I1ki kasik mamalari digeri ise, kavanoz mamalaridir. Kasik mamasi iriin
gam1 konvansiyel iiretim sekilleri ile iiretilmektedir. Kavanoz mamalar1 ise, hem
organik ¢evresel hem de konvansiyel iiriinlerden olusmaktadir. Kavanoz mamasi {iriin
grubunda organik damgali on {irlin bulunmaktadir. Organik kavanoz mamalari
Isve¢’den ithal edilmekte, kasik mamalari ise yurt icinde Ulker Hero Baby iiretim
tesislerinde iiretilmektedir. Her iki grup iiriin de ihrag edilmektedir. Ayrica Ulker’in
kavanoz mamalarindaki organik ve konvansiyel {iiriinler arasindaki fiyat farki da kabul
edilebilir oranlar arasindadir. Ulker’in pazardaki en biiyilk rakibi Milupa’dur.
Milupa’nin Aptamil iiriiniine karsmn Ulker’in Lactum kasik mamasi bulunmaktadir.

2007 senesine dogru bu iiriin grubunda da organik {iriin {iretilmesi planlanmaktadir.

Ulker, ozellikle 2006 yilinda organik kasik mamasi rekldmlarina agirlik
vermigtir. Eco-Cert ve Tarim bakanhigi cevresel iiriin sertifikalar1 hem yazili, hem de
gorsel medya rekldmlarinda 6zellikle vurgulanmaktadir. Avrupa Birligi standartlarinda
bir yesil iriin sertifikas1 olan Eco-Cert sertifikasi, her yil diizenli olarak
yenilenmektedir. Ayrica yesil iiriin ambalajlarinda bulunan, 6zel yesil iiriin kodu tiim

iiriinlerde tiiketicisinin bilgisine sunulmaktadir.

Ayrica, hammadde kontrol sistemi sayesinde, Hero baby bebek mamasinin

yiiksek besinsel kalitesi, giivenirliligi, tazeligi ve lezzeti korunmaktadir.

193 hitp://www.doga.com/tr (24 Nisan 2007)
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Hero Baby’ye 6zgii sistemle tiim hammaddeler; toprak ve sudan gelebilecek
agir metal, tarim ilac1 gibi zararl, yabancit maddelere kars1 titizlikle kontrol edilmekte

ve tek tek analitik laboratuar testlerinden gegcirilmektedir.

Ambalajlanan iirtinler 151n cihaz1 ile kontrol edilerek icine yabanci cisim
karismasinin da oniine gegilmektedir. Ulker’in yaptig1 cevresel uygulamalardan biri de
geri doniisiim raporlamasidir. Ozellikle sirket icin de, atik kagitlar icin 6zel kutular
yapilmistir. Her ay sirket calisanlar1 e-postalarla, ne kadar kagit toplandig1 ve ne kadar
tasarruf yapildig1 diizenli olarak bildirilmektedir. 104 Ayrica, Tiirkiye’nin ilk yerli kasik
mamasi olan Ulker Hero Baby, Azerbaycan, Tacikistan, Ozbekistan, Almanya, Suudi
Arabistan ve Kuveyt’e ihracati baslamig olup, yakin donemde Balkan iilkeleri, Kuzey
Afrika iilkeleri ve bazi Avrupa iilkelerine ihracati yapilmasi planlanmaktadir. Ulker
Hero bebek mamasinin, piyasadaki mamalara gore fiyatimin daha diisiikk olacag,
boylelikle organik mama kullanmayan tiiketicilerin de organik mama tiiketebilecegi

beklenmektedir. '*°

104 M Rasit Cebi, Ulker Hero Gida San. Ve Tic.A.S. Uriin Yonetici Yardimcisi, Tel: (216) 524 2637,
E-mail:rasit.cebi @ulker.com.tr (11 mayis 2007)
195 hitp://www.ulker.com.tr (24 nisan 2007)
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3.4 Cevresellik ve Yesil Pazarlama acisindan bir uygulama: Carrefour
3.4.1 Amac ve Kapsam

Ornek uygulamamin amaci, Carrefour isletmesini, cevresellik ve yesil
pazarlama a¢isindan inceleyerek, Tiirkiye’deki yesil pazarlama uygulamalar ile Avrupa

Birligindeki mevcut durumlar karsilastirmak ve sorunlara ¢éziim Onerileri getirmektir.
3.4.2 Ornek Uygulama: Carrefour

Diinya capinda 31 iilkede, 11.000’den fazla satis merkezi bulunan Fransa
merkezli Carrefour Grup, bu iilkelerden 9’unda market lideri olup, Avrupa’nin en
biiyiik, diinyanin ikinci biiyiik perakende satis zinciridir. Gida ve gida-dis1 yaklasik
70.000 cesit iiriiniin, 5.000m2 ile 20.000m?2 arasinda degisen alanlardaki magazalarinda
satisin1 yapmaktadir. Ve bu iirlinlerin yaklasik %25’ini cevresel ve dogal gida iiriinleri

olusturmaktadir.

2004 y1li sonu itibariyle, operasyonlarinda sadece hipermarket ve siipermarket
faaliyetlerine agirlik vermek isteyen Tiirkiye Carrefour, hipermarketlerinin yaninda yer
alan Icerenkoy, Haramidere, Izmit, Mersin, Bursa ve Ankara alisveris merkezlerini
diinyada onemli bir gayrimenkul yatirimecisi olan Aerium’a satmak iizere anlagmis ve
satig 2005 yilinda gerceklesmistir. Sadece perakende faaliyetlerine odaklanmay1
planlayan Carrefoursa, aligveris merkezlerinin satisindan elde edilen gelirleri, faaliyet
gelirleri ile birlikte yeni c¢evresel yatinmlara yonlendirerek Tiirkiye perakende

pazarindaki liderlik yarisinm siirdiirmeyi hedeflemektedir.
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3.4.2.1 Carrefour ve Cevre

Avrupa’nin 1. diinya genelinde ise 2. biiyiik perakendeci olan Carrefour, saglik,
tiikketici giivenligi ve ¢evreyi korumak icin modern perakendecilikte standart olusturmak

amacindadir. Sirket misyonunu yedi ana deger araciligi ile agiklamaktadir:

Ozgiirliik:

. Cesitli iirtinler ve markalar sunularak tiiketicilerin secim 6zgiirliigiine
sayg1 gosterilmesi ve gerekli bilgiler araciligi ile desteklenmesi.

. Tiiketicilerin satin alma giiclerine uygun fiyatlarla, alis veris yapma
ozgirliigii saglanmasi.

° Miimkiin oldugunca ¢ok insanin, tiiketime katilmasinin saglanmak

. Calisanlara girisimci gibi davranma giicii saglanmasi.

Cevresel Sorumluluk:
. Miisterilerin, ¢alisanlarin, kurumlarin ve ¢evre ile ilgili faaliyetlerin tim

sorumlulugunun iistlenilmesi.

Paylasim:
° Miisterilerin, calisanlarin, ortaklarin ve tedarikgilerle arasinda

paylasilacak degerler yaratilmasi ve kullanilmasi.

Saygi

. Iscileri, tedarikgileri ve miisterileri dinleyerek farkliliklarini kabul ederek
sayg1 gosterilmesi

° Nerede olursak olalim, tiim hissedarlarin yasam sekline, kiiltiiriine ve ilgi

alanlarina saygi gosterilmesi

Biitiinliik
. Miisterilerle, calisanlarla ve tedarikgilerle iliskilerde tiim taraflara saygili
davranilmasi.

. Hem bireysel hem de kollektif olarak biitiinlesmenin gosterilmesi.
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Dayanmisma

. Is yapilan her yerde; yerel ekonomi, istihdam, egitim ve sosyal dislanma
ile miicadele konularinda katkida bulunulmasi

. Adil bir ticari politika uygulanmasi ve degerlerin paylasiimasi

. Grup i¢i dayanigsma saglanmasi

Ilerleme

. Insanlarm ihtiyaglarim karsilayacak yeni teknolojilerin gelistirilmesi ve
ilerletilmesinin desteklenmesi

° Alaninda, her zaman bir 6ncii olarak yeniliklerin kucaklanmasi ve tesvik
edilmesi.

Bu yedi ana degeri giinden giine uygulamak ve sirket kiiltiiriiniin merkezine
yerlestirmek i¢in Carrefour, bir yonetim araci gelistirmistir. “Carrefour Tutumu”. 2001
yilindan beri Carrefour ilerlemeci yaklagimina temel olarak su ii¢ faktorii ele
almaktadir: kalite ve giivenlik, cevreye saygi ve siirdiiriilebilir gelisim Carrefour’daki

herkesi kapsamaktadir.

Tablo 10
Ulkelere Gore Cevresel Marka Sayis1 (2005)
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Kaynak: Carrefour Sustainability Report:”’An international Multi-Format Group Operating in 30

Countiries”, 2005, s.58.
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Carrefour’un faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde en dnemli konularindan biri gida
giivenligi olmustur. 3-4 Aralik 2005 tarihinde Carrefour, Fransa’da, birinci Gida
Giivenligi Uluslar aras1 Bilimsel Toplantisi’n1 yapmistir. Amaci gida giivenligini her
yerde gerceklestirmektir. Belcika, Brezilya, Cin, Kolombiya, Kuzey Kore, Ispanya,
Fransa, italya ve Tayland’in temsil edildigi toplantida 16 bagimsiz bilimsel uzman ve 9
kalite direktorii tecriibelerini paylasti ve gida ve saglik riskleri ile ilgili kiiresel bir harita
gelistirildi. Bu toplantiy1 diizenleyerek Carrefour iizerine diisen ¢evre sorumlulugunu

da yerine getirmede 6nemli bir rol iistlenmistir.

Tablo 11
Ulkelere Gore Quality Line Markah Cevresel Uriinler (2005)
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Kaynak: Carrefour Sustainability Report:”’An international Multi-Format Group Operating in 30
Countiries”, 2005, s.57.
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Carrefour’un Avrupa’daki magazalarinda, hem ulusal yesil iiriinler, hem de
Carreffour’'un kendi markasiyla sundugu “Quality Line” (Carrefour’un kendi
markasiyla sattigi dogal {riinler) satist yapilmaktadir. Bu iiriinler, Carrefour

reyonlarinda “Kaynagindan Kalite” slogani ile satisa sunulmaktadir.

“Kaynagindan Kalite” damgali iiriinler, 2007 itibariyle sadece un ve unlu
mamiiller reyonunda satilmaktadir. Bu {iriinlerin tiretiminde, tiim hammaddeler ve
iiretim asamalan diizenli olarak denetlenmektedir. Carrefour bu iiriinlerin tedariginde,
sadece biyolojik tarim ile ugrasan tedarikgileri se¢mektedir. Kullanilan tiim
hammaddelerin tamaminin dogallig1 Carrefour garantisi altindadir. (Dogal kaynak suyu,
deniz tuzu, dogal ekmek mayasi ve biyolojik un) Latin Amerika ve Asya iilkelerinde
(Brezilya, Malezya, Singapur, Kolombiya) ise, genelde ulusal yesil damgali markali

diriinler tercih edilmektedir.

3.4.2.2 Carrefour ve Siirdiirebilirlik

. Kalite, Sorumluluk ve Riskin Dengelenmesi

Carrefour i¢in, siirdiiriilebilir gelisim ii¢c 6nemli par¢cadan olugmaktadir: kalite,
sorumluluk ve risk yonetimi. Grup icinde yapilan bir diizenlemeyle kalite ve
stirdiiriilebilirlik politikast dogrudan denetleme kuruluna bagh olan kalite, sorumluluk
ve risk yonetimi bolimii tarafindan ele alinmaktadir. Bu yeni boliim, kalite ve
stirdiiriilebilirlik, giivenlik ve sigorta servisleri ile ilgili olarak, gereklilikleri ve

yaklagimlar belirlemektedir.

. Her Bireyin Bilgisine Giivenilmesi

Kalite ve siirdiiriilebilirlik politikasinin tanimlanmasi i¢in kalite, sorumluluk ve

risk boliimii yasal diizenlemelerin de dahil oldugu pek cok faktorii dikkate almaktadir.

Bu anlamda, grubun operasyonel boliimleri arasinda bir igbirligine gerek duyulmaktadir.
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e Ulkeleri Harekete Gecirmek

Ulkeleri

harekete gecirmek igin

surdirilebilirlik  bolimii; kalite ve

stirdiiriilebilirlik ag1 gelismistir. Yonetim ¢evre sorunlar1 konusunda ¢aligmalar yapmay1

saglamaktadir.

Tablo12

Magazalarda Enerji Tiiketimi (kWh)

@ Avrupa Hipermarketler(Fransa haric)

m Avrupa Sipermarketler(Fransa haric)

O Awupa indirim Marketleri(Fransa haric)

O Latin Amerika Hipermarketler

m Latin Amerika Supermarketler

@ Latin Amerika Indirim marketleri

m Asya Hipermarketler

o Asya Indirim Marketleri

m Fransa Hipermarketler

m Fransa Supemarketler

o Fransa indirim Marketleri

Kaynak: Carrefour Sustainability Report:”An international Multi-Format Group Operating in 30

Countiries”, 2005, s.59.
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Carrefour, enerji kullammi konusunda ¢ok hassastir. Ozellikle magazalarinda

kullanilan cihazlarin  gereksiz  kullanimin1  6nlenmeye yonelik arastirmalar

yapilmaktadir.
Tablo 13
Magazalarda Su Tiiketim Degerleri
5 O Avrupa Hipermarketler(Fransa haric)
@ Avrupa Sipermarketler(Fransa
harig)
5 O Avrupa indirim Marketleri(Fransa
harig)
4 OLatin Amerika Hipermarketler
B Latin Amerika Supermarketler
3 . S .
O Latin Amerika Indirim marketleri
5 @ Asya Hipermarketler
O Asya indirim Marketleri
14 .
M Fransa Hipermarketler
0 @ Fransa Supemarketler
1 .
O Fransa Indirim Marketleri

Kaynak: Carrefour Sustainability Report:”An international Multi-Format Group Operating in 30

Countiries”, 2005, s.59.
Carrefour, dogal dengenin korunmasina yonelik; suyun kullanimi konusunda,

bir dizi kisitlama getirmistir. Ozellikle, magaza icinde kullanilan su orani her ay

raporlanmakta ve gereksiz kullanimi engellenmektedir.

100



Tablo 14
Magazalarda Ambalaj Kagidi Tiiketim Degerleri

O Avrupa Hipermarketler(Fransa
70 haric)

m Avrupa Supermarketler(Fransa
60 57,5 harig)

O Avrupa indirim

Marketleri(Fransa harig)
50 O Latin Amerika Hipermarketler
40 W Latin Amerika Supermarketler
33,6 ;

@ Latin Amerika Indirim
30 +— marketleri

W Asya Hipermarketler
20 - R .

O Asya Indirim Marketleri
10 8 m Fransa Hipermarketler

m Fransa Supemarketler

0
1 O Fransa indirim Marketleri

Kaynak: Carrefour Sustainability Report:”’An international Multi-Format Group Operating in 30
Countiries”, 2005, s.59.

Carrefour’daki bir diger onemli uygulamada ambalajlamada kullanilan kagittir.
Ozellikle koliler halinde tasnan malzemelerin ambalajlanmasinda geri doniisiimlii

kagitlar tercih edilmektedir.

3.4.2.3 Carrefour ve Hissedarlar

Carrefour, her giin hissedarlar1 ile diyalog ve ortaklik aracilign ile
stirdiiriilebilirlik yaklagimin1 gelistirmektedir. Seffaflik ve ortaklik yaklagimi igin
Carrefour, tim hissedarlarin1 (miisteriler, calisanlar, bayiler, tedarik¢iler, ve ortaklar)

stirdiiriilebilir gelisim politikasina dahil etmek arzusundadir.

101



Carrefour icin hissedarlar1 ile ortaklik ve diyalog kurmak bu gruplarin
beklentilerini 6grenme ve katilimlarini saglama bakimindan firsatlar sunmaktadir. Grup
icin kalite ve siirdiiriilebilirlik yaklasiminin uygulanmasinda etkin bir sekilde
yardimcidir.

Hissedarlarla diyalog siirdiiriilebilirlik departmamn tarafindan grup seviyesinde
veya cesitli iilkelerdeki yerel seviyelerde kurulmaktadir. Yonetim kurulu baskaninin da

katildig1 Hissedarlar Danmisma Toplantisi, yillik olarak gergeklestirilmektedir.

3.4.2.4 Carrefour ve Tiiketiciler

Her tiiketici kendi aligkanliklarina, satin alma giicline ve zevklere sahiptir. Bu
cok cesitli beklentileri karsilayabilmek i¢in Carrefour, yerel popiilasyonun ihtiyaclarini,
perakendecilik faaliyetlerine adapte etmektedir. Yasam sekilleri ve tiiketici
aligkanhiklarn  kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir. Degisen beklentilerin
karsilanmas: i¢in Carrefour, tamamlayic1 magaza seklini ve c¢ok cesitli cevresel
reklamlar1 se¢mistir. Her {iilkede, bu diizenlemeler bolgenin 0Ozelligine gore
yapilmaktadir. Tiim magazalar bulunduklar cevre ile entegre olmay1 amaglamaktadir.
Carrefour’un en Onemli Onceligi tiiketicilerin memnuniyetidir. Pek c¢ok perakende
reklami1 bu sebeple miisterilere uygulanacak sadakat programlar1 Onermektedir.
Tiiketicileri daha iyi anlamak ve davranislarindaki degisimlere ayak uydurabilmek i¢in
Carrefour diinya genelinde tiiketici calismalan siirdiirmektedir. Carrefour her iilkede,

tiikketici hizmetleri ve iicretsiz telefon numaralar gibi gesitli araclar gelistirmektedir.

2005 yilinda Fransa’da miisteri hizmetleri departmaminin gerceklestirdigi
aragtirma sonuglarina gore;

e 44340 sonug toplanmistir (2004 yilinda 41294, artis %7)

® 9% 53’ iirlin sikayetleri ile ilgili,

* % 27’si hizmet sikayetleri ile ilgili,

®* % 19’u ise bilgi talebi icermektedir.
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Talep edilen bilgi;
* %61 gida
o 9% 22 gida dist
® 9% 16 magaza
®* % 1 esya boliimleri ile ilgili olmustur.
.
Uriinlerin  sosyal ve ¢evresel ozellikleri hakkinda talep edilen

bilgilerin oraninda % 9’luk bir artis meydana gelmistir.

Bilgi talep aract;
o 9% 45 Telefon,
® 9% 28 posta,
* % 20 internet,
® 9% 5 faks,
* % 1 diger seklindedir.

Telefon halen en Onemli aractir. Internet ise, 2005 yilinda Onemini % 6
oraninda artirmigtir. Cevre, kalite ve etkileyici fiyatlar; bu ii¢ anahtar kelime
Carrefour’un iirlin karmasi politikasim1 6zetlemektedir. Herkesin sadakatini saglamak
icin, grup ayrica kendi markalarina da giivenmektedir. Carrefour, sattig1 iiriinlere biiyiik
ulusal markalarin yani sira yerel markalar1 ve kendi markalarin1 da katarak miisterilere

cok genis bir se¢cim sans1 tanimaktadir.

. Organik Uriinlerin Kalitesinin Garanti Edilmesi

Carrefour, miisterilerinin sagligi ve giivenligi icin sadece kaliteli iiriin stogu
yapmaktadir. Bunu gerceklestirmek icin ise Carrefour organik gida uzmanlan ile

calismaktadir. Carrefour ayrica kalite puanlama tablosu gibi araglar gelistirerek organik

gida iiriinlerinin durumunu her asamada izlemektedir.
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. Cevreye Sorumlu Tiiketim

Sorumlu tiiketim, daha sorumlu aliskanliklar ve davranislar; siirdiiriilebilir
gelisim icin her giin katkida bulunabilme kiiciik adimlardir. Carrefour her yil 90

milyondan fazla miisteri tarafindan ziyaret edilmektedir.

Her {ilkedeki magazalar siirdiirillebilir gelisim ve c¢evresel koruma
dogrultusunda gorevlerini yerine getirmektedir. Carrefour, miisterilerinin sorumlu bir
sekilde tiiketim yapmasi i¢in ¢ok cesitli iiriinler sunmaktadir.

Grup, cevreye saygili sorumlu iiriinlerin listesini yapmakta ve gelistirmektedir.
Carrefour, miisterilerinin daha sorumlu aligkanliklar edinmesi icin davraniglarini
degistirecek c¢oziimler Onermektedir. Ornegin, grup tek kullanimlik ambalajlara

alternatif sunmaktadir.

3.4.2.5 Carrefour ve Calisanlar

Egitim kapasitesinin artirilmasi i¢in 9 iilkede egitim merkezi bulunmaktadir.
Magaza takimlarinin yonetimi dogal olarak katilime1 olmay1 gerektirmektedir. 1989’dan
beri Carrefour, memnuniyeti Olgen bir arastirma araci gelistirmektedir. “Personeli
dinleme”, 13 iilkede uygulanmaktadir. Bu ara¢ sayesinde yoOneticiler takimlar i¢indeki
sosyal atmosferi 0lgme firsati bulmus ve problemleri diizeltmislerdir. 2005 yilinda

21,905 calisan bu arastirmaya tabi tutulmustur.
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Tablo 15
Magazalarda Calisan Personel Sayisi (2005)

indirim Marketleri
41,55

O indirim Marketleri
1 Supermarket
84,047 W Supermarket

O Hipermarket

Hipermarket
273,239

0 50 100 150 200 250 300

Kaynak: Carrefour Sustainability Report:’An international Multi-Format Group Operating in 30
Countiries”, 2005, s.61.

. Saghik ve Emniyet Kurallarina Saygiy1 Saglamak
Uriin giivenligi ve saglik konular1 Carrefour’un imajinin ana elemanlarindan
birisidir. Bu sebeple grup diinya genelindeki tiim calisanlarini, saglik ve giivenlik

kurallarina saygili olma konusunda harekete gecirmistir. Bu durum egitim, sistematik

hijyen ve prosediirlerin olusturulmasi gibi faaliyetleri kapsamaktadir.
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. Siddetin Onlenmesi

Baz1i magazalarda c¢alisma ortami vahsi olabilmektedir. Calisanlar bazi
miisterilerle zorlu iliski icinde bulunabilmekte hatta durum saldirganhiga kadar
gitmektedir. Calisanlarm fiziksel ve psikolojik sagligim korumak icin Fransa
hipermarketleri, giivenlik departmani 2003 yilindan beri Onleyici olgiiler gelistirmek

icin ¢aligmaktadir.

e  Tiim Yetenekler icin Firsat

Carrefour’un kariyer politikasi, en yeteneklileri etkileyerek kendine cekmek ve
onlarn is giicline katmaktir. 30 iilkede Carrefour yerel diizeyde eleman alimi
yapmaktadir ve farkli kiiltiir ve sosyal altyapiya sahip 436,000’den fazla calisani
bulunmaktadir. Grup, yonetim ve insan kaynaklarina kars1t ¢ok kiiltiirlii bir yaklagim
icerisindedir. 30’dan fazla meslek dalinda sadece iiniversite ve kolej mezunlarina degil
diplomasi olmayan geng insanlara da is firsati sunmaktadir. Ayrimcilikla miicadele ve
firsatlarin tesviki icin, 2004 yilinda Grup gerekli diizenlemeleri yerine getirmistir.
Carrefour, c¢alisanlarimin  performansina dayanan uyum ve destek politikasi
gelistirmistir. Ulkenin gelismislik seviyesine gore yerel ve gurbetci adaylar gerekli
miktarda istihdam edilmektedir. Insan kaynaklari departmam Kkariyer yonetimi ve
yeteneklerin tamimlanmasini objektif olarak yapabilmek i¢in calisan performanslarini
genis bir bicimde degerlendirmektedir. Ayrica Carrefour, her iilkede cevresel diyaloga

tesvik etmektedir.

e 2005 yilinda istihdam edilen 6ziirlii ¢alisan sayisi: 233
¢ Uzun vadeli anlagmali olanlarin sayisi: 123
¢ Kisa vadeli anlagmali olanlarin sayisi: 113

e 2005 yil1 sonunda oziirlii isci istihdam orani : % 6,64
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Tablo 16

Magazalarda Cahsanlarin Egitim Oranlar:
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Kaynak: Carrefour Sustainability Report:”’An international Multi-Format Group Operating in 30
Countiries”, 2005, s.61.

3.4.2.6 Carrefour ve Tedarikgiler

Cevresel pazarlama, insan haklarina, gida giivenligine ve dogal kaynaklarin
korunmasina saygi ve izlenebilirlik gerektirmektedir. Carrefour ILO uluslar arasi
standartlar1 konusunda cok dikkatlidir. 1997°den beri grup, uluslar arasi insan haklari
federasyonu (FIDH) ile ortak calismalar yapmaktadir. Carrefour 2000 yilinda
tedarikgileri izleyebilmek ic¢in yeni bir program gelistirmistir. 2005 yilinda Carrefour
kurumsal sosyal sorumlulugun kapsami ve hiikiimet ile 6zel sektoriin sorumluluklarinin
birbirinden ayrilmasini amaclayan uluslar arasi ¢evre standartlarini kendisine hedef

edinmistir.

107



. Gida Giivenliginin Garanti Edilmesi

Carrefour, gida giivenligini denetleyen uluslar arasi standartlarin bir parcasi
konumundadir. Miisterileri i¢in kendi markalarmin garantisini saglamak adina,
sistematik olarak hijyen ve kalite denetlemeleri gerceklestirmektedir. Tedarikgilerin
iiretim kosullar1 Carrefour tarafindan denetlenmektedir. Bunun yaninda Carrefour, iiriin

gelistirme cabalarim siirdiirmektedir.

. Cevresel Koruma

Ahsap geregler icin Carrefour mobilya ve bahge dekorasyon iiriinlerinde onayl
ahsaplar1 kullanmaktadir.

Deniz kaynaklarim1 korumak icinse 2004 yilinda grup sorumlu balik¢ilik
programi uygulamaya baslamistir. Carrefour, organik tarim tiriinleri gibi ¢evre dostu

iiriinleri tesvik etmektedir.

. Yerel Siirdiiriilebilir Araclar

Carrefour, kendi markalar i¢in tedarikgileriyle iliskilerini gelistirmek ve bilgi
alis verisi i¢in caba gostermektedir. Bu durum ayrica siirdiiriilebilir gelisim yaklagimi
bilincini de artirmaktadir. Carrefour, faaliyet gosterdigi yerlerdeki ekonomik ve sosyal
gelismelere katkida bulunabilmek igin kiiciik ve orta boy isletmelerden tedarik
konusunda uzun vadeli ortakliklar kurabilecegi kaynaklar aramaktadir. Pek cok iilke

kendi yesil markalarin1 da ayrica gelistirmektedir.

. Tedarikcilerin Ozel Ortaklar Yapilmasi

Carrefour, ortaklarina uzun vadeli destek saglamak i¢in onlarla 6zel bir iliski
gelistirmeye karar vermistir. Bazi iilkeler bilgi paylasimi igin tedarik¢i aglan
olusturmustur, digerleri ise tedarik¢ileri ile her yil forumlar diizenlemektedirler.
Carrefour ayrica, fransiz ortaklarina ¢evresel iiriin pazarlama konusunda yol gostericilik

yaparak uluslar arasi biiylimenin kapilarin1 aralamaktadir.
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. Her Durumda Seffaflik ve Etik Kurallara Sayg1 Gosterilmesi

Tedarikgilerle olan iliskiler her iilkede etik ve seffaflik kurallarina saygi
temelinde yiiriitilmektedir. Bu durumu saglamak icin Carrefour online goriismelerle
tedarikgileri ile baglanti kurmaktadir. 2005 yilinda Carrefour, 18 iilkeden toplam 24,000

tedarikciden olusan Argentrics elektronik pazarinda 10,000 alim gerceklestirmistir.

3.4.2.7 Carrefour ve Toplum

Carrefour, faaliyet gosterdigi iilke, bolge, sehir veya kasabalardaki gelisim
faaliyetlerine; toplumla isbirligi, diyalog ve yerel Kkiiltiirlere saygi ile katilimda
bulunmaktadir. Faaliyet gosterdigi her iilkenin yerel kiiltiirlerine ve yasam sekillerine
saygilidir. Yerel otorite ve toplumla siirekli bir diyalog igerisindedir. Iktisadi bir oyuncu
olarak Carrefour her asamada yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar aras1 seviyede diyalog
saglamak icin calismaktadir. Farkli formatlar Carrefour i¢in sehirlerde oldugu kadar
kirsal alanlarda da hazir bulunmasim saglamaktadir. Carrefour igin faaliyet gosterdigi
iilkelerde, gida yardimlari, sosyal dislanma ile miicadele, okur yazarligi destek, en

onemli 6zelliklerindendir.

. Cevresel Koruma

Carrefour, toplumu korumak icin, isbirligi ve yenilie Oonem vermektedir.

Dayanigma faaliyetleri, ¢calisanlar tarafindan desteklenmektedir.

. Magazalarin Cevresel Etkilerinin Simirlandirilmasi

Carrefour, calisanlarin magazalarin ¢evresel etkilerini azaltabilmek i¢in her
giin calismaktadir. Ik amag enerji ve tasarrufu saglamak ve miimkiin oldugunca temiz
enerjiyi yaygimlastirmaktir. Ikinci amag ise, kendi markalarmin paketlenmesinde
atiklarin azaltilmasi, tekrar kullamilan ambalajlar gelistirilmesi ve atik doniisiimii
aglarmin tesvik edilmesidir. Uciincii amag ise, ozellikle katalog ve reklam brosiirii

basiminda kullanilan kagitlarla ilgili olarak dogal kaynaklarin korunmasidir.
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Avrupa’da Carrefour’un amaci 2008 yilinda tamamen geri doniistiiriilmiis kagit
kullanimina ge¢mektir. 2005 yilinda Carrefour, Avrupa’da 203,000 ton kagit satin
almistir. Bu miktarin % 84°#i geri doniistiiriilmiis kaynaklardan elde edilmistir. 2004

yilinda bu oran yaklasik % 70 seviyesinde idi.
. Lojistik Asamasinda CO; Emisyonunun Azaltilmasi

Uriinlerin tedarik¢iden magazalara nakliyesi ve depolarda stoklanmasin1 iceren

lojistikde ayrica cevreyi korumak ve etkileri azaltmak i¢in projeler gelistirmektedir.

Tablo 17

Lojistik Asamasindaki Emisyon Degerleri

Carrefour Lojistik Emisyon Degerleri
Lojistik Asamasindaki (kg) basina diisen 6.8 -8.0
Co2
Lojistik Asamasindaki (ton) basina 37,739- 358,239
diisen CO2

Kaynak: Carrefour Sustainability Report:”’An international Multi-Format Group Operating in 30

Countiries”, 2005, s.62.

3.4.2.8 Carrefour ve Avrupa Birligi

Carrefour, AB icinde sosyal diyalog gelistirilmesine yardimci olacak
calismalar yapmaktadir. Grup seviyesinde, Avrupa Damisma ve Bilgi Komitesi ticari
birlik temsilcilerinin ¢esitli bilgilerden yararlanmasini saglamaktadir. Cok uluslu bir
kurum olarak, faaliyet gosterdigi tilkelerde cesitli sosyal ortaklarla isbirligi ve diyalog
kurmaya ©nem vermektedir. Ulke yonetim takimlari yerel kurumlarla iliski
kurulmasinda ozerk bir yapiya sahiptir. Sosyal diyalog Carrefour icin c¢alisma
kosullarmin gelistirilmesine yardimci olmustur. Bayiler, Carrefour’un biiyiimesinde

kaldirag gorevi géormektedir.
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Fransa ve Avrupa’min lider bayi (franchiser) olan Carrefour, 16 iilke ve
bolgeden 12 ortak firma agiyla yurtdisinda bayilik ve ortakliklar gelistirmektedir.
Hipermarketlerden, kiiciik magazalara kadar tiim cesit bayilik ve ortakliga aciktir.
Calisanlar icin bayilik almak da kolaylastirilmistir. Carrefour bu sebeple bir girisimcilik

ruhu gelistirmistir.

2005 bayi — ortak iilkeler;

. Norveg

. Belgika

. Romanya
. Tunus

. Misir

. Birlesik Arap Emirlikleri
. Katar

. Amman

o Suudi Arabistan

. Dominik Cumhuriyeti

. Japonya

. Tiirkiye

BELCIKA

Miisteriler: 2005 yilinda Belcika’daki 56 Carrefour magazasinda adim adim
iicretsiz olarak dagitilan tek kullanimlik paketlerin dagitilmasi saglanmistir. Bu durum
yeniden kullanilabilir bazi paketlerin alternatif olarak diizenlenmesiyle olmustur. Bu
diizenlemeler ayrica tiiketicileri bilinglendirme amaci1 tasiyan kampanyalarla da
desteklenmistir.

Calisanlar: Magazalarda gida giivenligi emniyeti konusunda diizenli gelisim

saglamak icin Carrefour Belcika, magazalarinda gida giivenlik yonetimi sertifika
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sistemini test etmeye karar vermistir. Bu durum son ii¢ yilda gelistirilen gida giivenligi

programlarinin bir sentezi seklindedir.

ISPANYA

Miisteriler/cahsanlar/tedarikgiler: Carrefour, Ispanyada “Community of
Madrid” tarafindan diizenlenen bilinglendirme amaclh “join the water challenge”
kampanyasinin bir parcast durumundadir. Amag, tiiketicileri evde ve iste nasil su

tasarrufunda bulunacaklar1 konusunda uyarmak ve tavsiyelerde bulunmaktir.

Toplum: 2005 yilinda Madrid, Barselona, Seville ve Valencia’da, Dia Espagne
tarafindan 1599 calisan iizerinde arastirma yapilmistir. Sonuglarda calisanlar, genel

olarak islerinden memnun olduklarini belirtmiglerdir.

YUNANISTAN

Cabhsanlar/toplum: Carrefour hipermarketleri Vari’deki SOS ¢ocuk koyiiniin
sponsoru olmaya karar vermistir. Her magaza bu kdyden belli sayida c¢ocugun

ihtiyaglarim karsilamaktadir.

ITALYA

Miisteriler: Obezite ile miicadele i¢in 2005 yilinda Carrefour italya, beslenme
aligkanliklan ile ilgili kampanyalar diizenlemistir. “Daha iyi beslenme, daha iyi bir

yasamdir.” seklindeki reklamlarla bu kampanya genis kitlelere duyurmay1 amaclamaigtir.
POLONYA
Tedarikgiler: 12 Nisan 2005 tarihinde, Carrefour Polonya biiytime ve ortaklik
cercevesinde birinci tedarik¢i forumunu diizenlemislerdir. Ulusal marka tedarikgileri,

yoneticiler ve gazeteciler gibi genis kitlelerden toplam 250 temsilci katilmistir. Amag

Carrefour’un is ortaklarinin gelecek yillardaki biiylime stratejilerinin tamtilmasidir.
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Tedarikgilerin ihtiyaglarimin daha iyi anlasilmasi icin ve ¢evrenin beklentilerinin daha

iyi aktarilmasi i¢in bir diyalog ortami saglanmstir.

PORTEKIZ

Toplum: 29 Kasim 2005 tarihinde Carrefour Portekiz, Fransa-Portekiz Ticaret
ve Sanayi Odasin’dan c¢evre oscar1 odiilii almistir. Bu 6diil Carrefour’un kurum olarak
cevresel sorumlulugundan dolay1 verilmistir. Carrefour Portekiz c¢evre giinlerine
katilarak magazalarda okul ziyaretlerini kabul etmis, goniillii gruplar aracilifiyla gida ve
gida dig1 iiriin bagislarinda bulunmug ve dogal felaketler sirasinda acil durum planlar
uygulamistir. Bu y1l Dia Portekiz ilk defa gida bankasina 50 ton bagista bulunarak

magdur durumdaki insanlara yardim etmistir.

TURKIYE

Miisteriler/tedarikg¢iler: Cevreyi desteklemek amaciyla Carrefour, Tiirkiye de
12 hipermarket ve siipermarketin, 7 tanesinin yoneticileri i¢in bir uyum programi
diizenlemistir. Programin amaci yoneticileri daha iyi anlamak, yeteneklerini gelistirmek,
sorumluluklarim fark etmelerine yardimci olmak ve ¢evresel ihtiyaglarimi karsilamaktir.

Magazalar: Carrefour’'un magazalarinda satis1 yapilan organik damgali
iriinlere bakildiginda, Fransa da 398, ispanya da 194, 1talya da 563, Belgika da 605,
Yunanistan da 15, Polonya da 2, Tiirkiye’de ise 1 tane yesil damgali organik iiriin

markasi oldugunu gérmekteyiz.'*

1% Carrefour Sustainability Report:”An international Multi-Format Group Operating in 30 Countiries”,

2005 ss.1-70.
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Sonuc ve Oneriler

Cevre, toplumsal servetimizin ve yasam kalitemizin temelidir. Ancak diiriin
tilketimindeki artis dolayl olarak, kirliligin ve kaynaklarin azalmasinin ana sebebidir.
Gelecegin iiriinleri daha az kaynak kullanmal1 ve cevreye etkileri ve riskleri daha diisiik
olmalidir. Cevre ve insan ayrilmaz bir biitiindiir. Dogal yasamin korunmasi insana ve
cevreye verilen deger ile orantilidir. isletmelerin varligi, her ne kadar, kar yaptig: ile
orantilt olsa da, yeryiiziindeki hi¢cbir kaynak sinirsiz degildir. Bu yiizden isletmelerin
cevreye minimum zarar verecek, geri doniisiimlii tirlinleri liretmesi gerekir. Sadece bu
iiriinleri tiretmek de tek basmna yeterli olmamaktadir. Bu {irlinleri hedef kitlelere
ulastirmak, dolayisiyla pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde yiiriitmek gerekir. Bu
faaliyetleri basarili bir sekilde yiiritmek igin, pazarlama karmasi ve pazarlama
stratejileri en bastan degistirilmelidir. Genelde, bu faaliyetler ek maliyet olarak kabul
edildigi icin, isletmeler tiim pazarlama agin1 degistirmek yerine, iiriin farklilagtirma
politikasiyla, pazardan pay kapma yoluna giderler. Uriinlerin belirli 6zelliklerini

vurgulayarak, nis pazarlardaki tiiketici talebini karsilarlar.

Yesil pazarlama uygulamalart sektorel agidan degerlendirildiginde, gida
sektoril en ¢ok dikkat ¢ceken boliimdiir. Ciinkii, gida sektoriindeki en 6nemli unsur, insan
saghigidir. Bu yiizden, isletmelerin tiim iiretim siirecinde insana ve cevreye zarar
vermeyecek Uriinleri iiretmesi gerekmektedir. Ancak, iiretim Oncesinde ve sonrasinda
olusan atiklar, geri doniigiimlii iiriinlerin tretiminin getirecegi ek maliyet ve katki
maddelerinin kullanim nedenleri bunu zorlastirmaktadir. Tiiketiciler ise, her zaman en

ucuz olan ve geri doniigiimlii iriinleri satin almak isterler.

Cevresel oOzelliklerin 6n planda tutuldugu pazarlama faaliyetleri, yesil
pazarlama faaliyetleri olarak bilinmektedir. Ve bu amacla pazara sunulan iiriinlerde
yesil Uriinlerdir. Yesil pazarlama stratejisi gelistiren isletmeler ise, cevresel tiriinleri 6zel
olarak sertifikalamakta ve tiim iiretim siireclerinin ¢evresel ve cevre dostu oldugunu
taahiit etmektedir. Ve bu {lriinleri satin almak isteyenlerin bu fiyat farkin1 kabul

edecegini diistinerek pazara sunmaktadirlar.
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Tiirkiye’deki cevresel iiriinlerin genel durumuna bakildiginda, ilk basta tiiketici
talebinin ¢ok diisiikk oldugu goriilmektedir. Daha sonraki yillarda, isletmelerin yesil
reklam calismalari, tiiketicileri etkilemis ve aktif bir pazar yaratilmistir. ilk etapta,
siipermarket ve hipermarket zincirlerindeki reyonlara sunulan yesil iiriinler, yiiksek
fiyatlar1 nedeniyle cok fazla talep edilmemisse de, isletmelerin yogun reklam

caligmalan ile yesil {iriinlere talep artmstir.

Yurt disginda ABD ve AB iilkelerinde ise, durum cok farklidir. Ozellikle, AB
iilkelerinde cevre sorunlarinin artmasi iizerine tiiketiciler dogaya zarar veren iriinleri
protesto etmistir. Bu donemde, isletmeler pazarlama faaliyetlerinde yesil pazarlamay1
kurtaric1 olarak ortaya atmistir. Ik basta Almanya ve Fransa baslayan cevresel iiriin
pazarlamast kavrami daha sonra tiim Avrupa’ya yayilarak, AB icindeki {riin
mevzuatlarim etkilemistir. Yesil sertifika kurumlarinca onaylanmamais yesil tiriinler, bir
siire sonra pazar digina itilmistir. AB iilkelerindeki, siipermarket ve hipermarket
zincirlerinde satilan gida Uriinlerinin, yarisindan fazlasi gevresel iiriin sertifikalarina
sahipken, geri kalan gida iiriinlerini dogal iiriinler olusturmaktadir. Son yillarda yurt
disindaki isletmeler, konvansiyel yontemlerle iiretilen diger iiriinlerin ambalajlarinda,
ormanlik ve kirsal resimler koymaya baslamislardir. Bir taraftan ayni iiriin sinifinda
hem cevresel hem de dogal imajh iirlinleri pazara sunmuslardir. Hatta bu iki tiir tirliniin
fiyatlarmin birbirine ¢ok yakin oldugu go6zlemlenmistir. Tabi bu uygulamalar
tiikketicilerin kafalarim1 karistirmistir. Aslinda, bazi iiriinlerde tiiketicilerin kafasinin
karismas1 gayet normaldir. Ozellikle, bebek mamas1 gibi 6zel iiriinlerde, zaten katki
maddesi kullanmak iiriin mevzuatlar yiiziinden miimkiin olmamaktadir. Fakat bebek
mamasi pazarinda da organik ve konvansiyel bebek mamalar1 bulunmaktadir. Bebek
mamasi pazarinda, hedef kitle bebekler oldugu icin, ¢cogu zaman yesil reklamlar
basarisiz olmustur. Ciinkii bebeklerin damak tadina uygun olmayan bir iiriin, zaten

yesilligine bakilmaksizin basarisiz olacaktir.
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Cevresel iiriin satin alan tiiketiciler, iiriin ambalaji lizerindeki numaradan
iiriiniin tedarikcisine kadar ulasabilme olanagi sahiptir. Bu yiizden, son yillarda
tiikketiciler yesil damgali bebek mamalarina yonlenmistir. Konvansiyel yontemlerle
iiretilmis dogal imajli iiriinlerde gerekli yesil sertifikalar yoktur. Isletmeler bu iiriinlerde,
iriiniin dogal oldugu yoniinde bir taahiit vermektedir. Tiiketiciler ise, bu tipdeki {iiriin
gruplarinda hassas davrandiklart igin c¢evresel sertifikali iiriinleri tercih etmeye

baslamustir.

AB iilkelerin’deki yesil tiiketicilere bakildiginda ise, orta yas istii gelir seviyesi
yiiksek tiiketicilerden olustugu gozlemlenmistir. Satin alma kararlarim etkileyen en
onemli unsur geri doniisiimlii iiriin reklamlandir. Yesil tiiketicilerin biiyiik boliimii yesil
iiriinleri stipermarket ve hipermarketlerden almaktadir. Ayrica, bu {riinlerin biiyiik
boliimiinii organik yas sebze ve meyveler olusturmaktadir. Daha cok cevreye zarar
vermeyen, cevreyi Kkirletmeyen doga tarafindan cabuk tiiketilen {irlinler tercih

edilmektedir.

Ulkemizde ise, o6zellikle son yillarda gevresel iiriin gesitleri artmistir. Tarim
bakanligi ve IFOM, CERT sertifikal1 ¢evresel iirlinlere talep hizla artmaktadir. Ancak
gene de, konvansiyel iirlinler icindeki pay1 yeterli oranda degildir. Ayrica, yurt iginde
iiretilen cevresel iiriinler, dogal iiriin olarak pazara sunuldugu ic¢in gerekli sertifikalar
bulunmamaktadir, yurt digsindan ithal edilen ambalajli yesil iiriinlerde ise, gerekli iiriin
sertifikalar1 zaten ihracat¢ isletme tarafindan saglanmistir. Yurt i¢inde iiretilen iiriinler
her ne kadar dogal ya da ¢evresel olarak nitelendirilse de, iiretim ve tagima depolama ve

ambalajlama agisindan tam anlamiyla yesil olduguna dair bir belge yoktur.

Bu yiizden aragtirmayi, iiriin ve marka fazlaligi bakimindan supermarket ve
hipermarket bazinda incelemek, somut veriler elde etmek agisindan daha uygun
goriilmiistiir. Aragtirma boyunca, Tiirkiye’deki isletmelerin yesil pazarlama politikalar
ve Avrupa Birligin’deki mevzuatlar ele alinmistir. Arastirmada giincel bilgiler elde
etmek igin; For-You, Univeler, Doga A.S., City Farm, ve Ulker gibi, ¢cevresel iiriinleri
pazarlayan isletmelerle yapilan yiiz yiize goriismeler sonucunda elde edilen veriler,

Carrefour 0rnegi iizerinden yorumlanmis, yesil pazarlamada yasanan sorunlara ¢6ziim
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Onerileri getirilmeye calisilmistir. S6z konusu isletmelerin cevresel {iriinlerinin,

Carrefourda da pazarlanmasi izlenecek yol acisindan somut veriler vermistir.

Ayrica, Carrefour’un, hem Tiirkiye de, hem de yurt disinda bir¢ok subesi
olmasi, arastirma agisindan uygunluk saglamistir. Carrefour, subelerinde binlerce c¢esit
iriin satilmaktadir. Ve her subesinde bolgesel olarak bir standart getirilmistir.
Magazalarin da Quality Line adi altinda “Carrefour” 06zel c¢evresel damgasiyla
“Kaynagindan Kalite” slogani altinda, organik unlu mamiiller reyonu bulunmaktadir.
Bu fiiriinlerin ilk tedarik¢isinden son tedarikgisine kadar iiriin kontrolii Carrefour
tarafindan yapilmaktadir. Ancak bu iiriinler ¢evresel iiriin sertifikalarina sahip degildir.
Uriinlerin cevreselligi Carrefour garantisi altindadir. Bunun disinda ise, bolgesel olarak
yerel iireticilerden temin edilen, yesil iriinler ayr bir reyonda tiiketiciye sunulmaktadir.

Bu iiriinlerin sayisi ve oran1 bolgeden bolgeye degismektedir.

Carrefour, lilkemizde sadece City Farm firmas: ile ortaklasa calismakta ve iiriin
reklammm City Farm isletmesi araciligiyla yapmaktadir. Bunun disinda, cevresel
faaliyetlere Onem veren Carrefour, Quality Line iiriinlerinin ambalajinda ve
dagitiminda, geri doniisiime 6nem vermekte ve geri doniisiim siirecini siirekli arttirmak
icin calismalar yapmaktadir. Ulkemizde ve diinya’nin gesitli iilkelerinde yapilan
cevresel calismalar, cevreye saygili bir isletme olma yolunda, Carrefour’un imajini

giiclendirmektedir.
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Carrefour, iiretim asamasinda, enerji tasarrufuna dnem vermekte ve cevreye
zarar verecek atiklara karsi onlem almaktadir. Sirket icinde c¢evreye zarar verecek
maddelerden, hem calisanlar hem de tiiketiciler korunarak, siirekli kontrol edilmektedir.
Carrefour’un gorsel ve yazili medyadaki yesil reklamlari, konvansiyel iiriinlere gore
zayif olmasina ragmen, yesil tiriinlerin bulundugu reyonlarda yaptigi magaza i¢i gorsel
reklamlar, tiiketiciler icin bilgilendirici olmaktadir. Bu ac¢idan da cevresel sorumluluga
onem verdigini soyleyebiliriz. Ancak Ulker Hero’nun bebek mamasi, Carrefour’un
reyonlarinda bulunan yesil {iriinlerden olup, konvansiyel fiiriin reyonlarinda
satilmaktadir. Aym sekilde, Doga firmasi’nin bir¢ok yesil iiriinii de yesil sertifikalara
sahip olmayan aymi {riinlerle satilmaktadir. Bu a¢idan magaza igi, pazarlama
faaliyetlerinde yesile yonelik bir degisiklik yapmasi gerekmektedir. Sadece City
Farm’in yesil gida iiriinleri ayr1 bir reyonda satilmakta ve diger iiriinlerden ayr olarak
yesil reklam caligmalarn yapilmaktadir. Carrefour, pazarlama politikasina gore sadece,
City Farm firmasiyla ortaklasa calismaktadir. Carrefour, gida sektoriinde Tiirkiye’de
satigt yapilan tiim dogal ve cevresel iiriinlerin bulundugu tek hipermarket zinciri olmasi

bakimindan iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

Ozetle, Tiirkiye nin Avrupa Birligi siirecindeki en biiyiik sorunu, dogal cevre
kaynaklarm kullanimi ve cevresel {riin markalarimin giivenirliginin saglanmasi
olacaktir. Arastirma konusu dahilinde incelenen Carrefour 6rnegindeki uygulamalar,
hem Tiirkiye, hem de Avrupa birliginde ki iilkeler baz alindiginda onemli sonuglar
vermektedir. Bu yoniiyle, Tiirk isletmelerin, yesil pazarlama stratejilerinin, yurt disinda
uzmanlasmig isletmeler vasitasiyla yapildigi anlasilmistir. Sertifikalar ve mevzuatlar
nedeniyle bu driinler ambalajlanmis halde getirilmekte ve dagitimi, gelismis

stipermarket ve hipermarket zincirleri kanaliyla yapilmaktadir.
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Ayrica bir diger onemli husus da ¢evresel iiriin ve dogal iiriin kavramlarinin
tilkketici nezdinde yeterli derecede oturtulamamis olmasidir. Dogal iiriin gaminda yer
alan organik sebze ve meyveler, konusunda halen net bir durum yoktur. Sadece, insan
saglhigina saygili olan bu iriinler, hormonsuz, katki maddesiz olduguna dair, Ziraat
bakanlhigindan onayli sertifikalara sahiptir. Ancak yurt disi standartlar konusunda
stipheler vardir. Ambalajlanmis, ¢evresel iiriin grubunda ise durum daha farklidir. Bu
iriin grubunda bulunan (Bebek mamalari, cam kavanozda satilan organik bal, organik
zeytin, organik meyve sulari.) iirtinlerin bilyiik cogunlugu Avrupa Birliginde gecerliligi
onaylanmis sertifikalara sahiptir. Ve bu sertifikalar her yil diizenli yenilendigi gibi

kontrol kurumlar tarafindan denetlenmektedir.

Yesil iirtin pazarindaki Tiirk isletmeler {iriin reklamlarinda, iiriinlerin dogallig1
ve cevreselligi disinda, iriinlerin yenilenebilir 6zelliklerini vurgulamalidir. Ayrica,
yabanci igletmelere bagimli olmak yerine, geri doniisiimlii cevresel iiretim akisini
yeniden diizenleyip iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim politikalarinin, yurt disindaki

standartlar ¢ercevesinde yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir.

119



Kaynakca

Kitaplar:
Abdullah Aysu, “Avrupa Birligi ve Tarim”, Kalkedon Yayincilik, Istanbul 2006.

Aysen Tiirk, “Unite:17, « Cevre ve Insan”, “T.C. Anadolu Universitesi” Yayinlan

No:1017.

Barbara Berst Adams, “Micro Eco-Farming: Prospering from Backyard to Small

Acreage in Partnership with the Earth”, New World Publishing May 1, 2005
Besim Ustiinel, “Ekonominin Temelleri , Istanbul 2000.

Igeme , “ Organik Tarim Uriinleri D1 Pazar Arastirmas1 “ Ocak 2005.

Inci Varinli “ Pazarlamada Yeni Yaklasimlar”, Detay Yayincilik, Ankara 2006.
Ismet Mucuk , “ Pazarlama Ilkeleri <, Tiirkmen Kitabevi , Istanbul 1998.

Jacquelyn A. Ottman, Greenmarketing “Opportunity For Innovation”, Second Edition,

1998
Kemal Gérmez, “Cevre Sorunlar1”, Nobel Yayinlar1 2007

Martin A.Abraham, Sustainability science and engineering, “Defining Principles”

Volume:1, 2006, Elsevier B.V
Mehmet Oztiirk, “Isletme ve Yonetim”, Papatya Yaymcilik, Y11:2003

Mehmet Tigh , “Bir Aktor Olarak Markalar ,Uriin Yerlestirme” , Tiirkmen Kitapevi ,
Istanbul 2004.

Mert Uydaci,” Yesil Pazarlama *, Tiirkmen Kitabevi Istanbul 2002.

Nuran Talu, “Avrupa Birligi Uyum Siirecinde Tiirkiye'de Cevre Politikalar1”, Cevre

Miihendisleri Odas1 Yayinlari, Istanbul 2007

Oygur ,Yamak “ Kalite odakl1 Yonetim  Istanbul 1998.

120



Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 11. Edition, New Jersey:
Prentice- Hall, May 2005

Remzi Ozmen, “Avrupa Birligi Siirecinde Uyum Yasalar1”, Kanun Metinleri Dizisi,

Ankara 2004.

Makaleler:

Anyoriik, O., 1999.I1SO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Semineri, TMMOB Cevre
Miihendisleri Odasi.

Avrupa Cevre Ajansi, Avrupa’nin Cevre Sorunlari: Ugiincii Degerlendirme Raporu,

Ozet, Kopenhag 2003.

T.C. Bagbakanlik Avrupa Birligi Genel Sekreterligi ,Avrupa Birligi Miiktesebati’nin

Ustlenilmesine iliskin Gézden Gegirilmis Tiirkiye Ulusal Programi, Temmuz 2003.

“Building and Interior Design Products Industry Report:Green Marketing”, Mark
Goren, January 2005.

Canan Ay “Yesil Pazarlama ve Serel Seramik AS ‘nin Yesil Uygulamalari” ,Celal
Bayar Universitesi, BF, Isletme Boliimii, Manisa , Y1/:2004 Cilt:2 Say :2

2005 Carrefour Sustainability Report, “An international Multi-Format Group Operating

in 30 Countiries”.

COMMISSION OF THE EUROPEAN COMMUNITIES, Brussels 2001
“Gren Paper On Integrated Product Policy “, ss.1-19.

Cukurova Universitesi ,“Enstitii Dergisi” , Cilt: 12, Say1: 12, y11:2003.

121



“Ecological Sustainablity and Marketing Strategy: Review and Implications”, Hector

R.Lozada, Seton Hall University, 1991.

“Enviroment: A great classroom resource”, Volume:48.

13

“Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line ,

February 2002.

H. Naci Bayrag, Fiisun Yenilmez, “Tarim Sektorii’niin Yapisal Analizi ve Avrupa Ortak
Tarim Politikas1”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Iktisat Boliimii, 2005

M.A.Burak Nakiboglu, “Cevreci Pazarlama Ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin
Satin Alma Davranislarina Etkileri Ile Ilgili Bir Uygulama”, Cukurova Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Bolimii.

Mediacat PI *“ Pazarlama Iletisim Dergisi” Cilt :3, Say1 :10, y1l :2004

Miige Elden, “Uluslararas1 Reklamda Tiiketici Davramisim Etkileyen Bir Faktor Olarak

Kiiltiirel Farkliliklarin Onemi” Ege Universitesi, {letisim Fakiiltesi, Tiirkiye

Nihat Koliik, “Avrupa Birligi’nde standardizasyon, Kalite ve Belgelendirme Sistemi ve

Tiirkiye’deki 500 Biiyiik isletmede bu alanda bir uygulama”, iU, Isletme.

Orhan Ozcatalbas, “Akdeniz Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi”, “Internet aracilig:

ile tarimsal yayim:Hannover (Almanya) Bolgesi Ornegi”, Antalya, 2001

Peattie, Ken (2001). “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”. The
Marketing Review, 2.

Polonsky , M.J. Rosenberg , P.J. “ Reevaluating Green Marketing: A Strategic
Approach .” ,2001.

122



Serap Cabuk, M.A.Burak Nakiboglu, “Cevreci pazarlama ve Tiiketicilerin Cevreci
Tutumlarinin  Satin Alma Davramiglarina Etkileri ile ilgili Bir Uygulama”, Cukurova

Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii.

Sezer, F. “ Kaybolan Yagama Sevincimiz Olmasin :Yesil Pazarlama Uygulamalarn “ ,

M.U. Istatistik ve Ekonometri Arastirma ve Uygulama Dergisi , say1:1 1996.

2004 Unilever Social Report “Listening, Learning, making Process”.

Tezler:

Ayse Buyce Tarhan, (1996), “Turkish Consumers Perceptions Of Environmental
Claims”, Yiiksek Lisans Tezi, Ortadogu Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

[stanbul.

Elektronik Kaynaklar:

Ankara Tarim Bakanligi, http://www.ankara-tarim.gov.tr/diger/organik/organik.htm#

Avrupa Birligi Genel Sekreterligi, http://www.abgs.gov.tr

Avrupa Cevre sorunlar: “Uciincii degerlendirme raporu * (http://europa.eu.int)

Avrupa Komisyonu Tiirkiye Delegasyonu, http://www.avrupa.info.tr

www.BAUMeV.de

Bereket organik gida, “Yesil pazarlama”

http://www.bereketorganik.com/organik tarim.asp

Doga A.S. http://www.doga.com/tr

http://www.foryou.com.tr/page.asp?Pageld=1

123



Gazanfer Erbaglar, PARADOKS, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (e-dergi),

http://www.paradoks.org, Y1l:3 Sayi:1

www.gesk.yildiz.edu.tr

http:// www.grenew.com/

Marcel Hageliiken, Gregor Steffenhagen, Ecodesignarc, “Doga Uyumlu Stratejilere Bir
Giris—Nicin, Ne ve Nasil?” Karsten Schischke, Fraunhofer IZM, Berlin, Almanya,

ecodesignarc @izm.fraunhofer.de

Organic farming: set to green, http://nistads.res.in/contest/reshih/rh-bc1.htm

Tarim Bakanligi, http://www.tarim.gov.tr

“Tofas Cevre Raporu”, 2007, http://www.tofas.com.tr/hakkimizda/cevre raporu.htm

http://www.ulker.com.tr

www.unilever.com

Goriigiilen Kigiler:

Cenk Ciineyt Ozkaraca, “For-U “ Pazarlama Miidiirii” Yenibosna Bolge tel:0212 472

4445 Bilisim Dept. E-mail: ccozkaraca@foryou.com.tr

M.Ertan Giirgen, “Teknik Departman”, “Unilever San. Ve Tic. Tiirk A.S.” Tel:0282

655 5700, E-mail:ertan.gureen @unilever.com

M.Rasit Cebi, “Ulker Hero Gida San. Ve Tic.A.S. “Uriin Yonetici Yardimcist”, Tel:
(216) 524 2637, E-mail:rasit.cebi @ulker.com.tr

Sinasi Cakir “City Farm A.S.” “Pazarlama Mudiirii”, GSM:0555 617 0718 Tel: 0212
3322584

124



