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Kurumsal Markalarin Yesil Pazarlama
Uygulamalarinin Stirdirtlebilirlik Kapsaminda
Degerlendirilmesi

Engin Yiicel

Ozet

Kiiresellegme siireci tiim hiziyla devam ederken gevresel sorunlar giderek
artmaktadir. Giderek artan ekolojik dengesizlik biiytik bir endige kaynag:
haline gelmistir. Tiim diinya, dogal kaynaklar ve ¢evre {izerinde daha az
zararli etki yaratacak uygulamalara yonelmektedir. Ozellikle, isletmelerin
yiriitmiis oldugu ¢evre dostu yesil uygulamalar gerek tiiketiciler gerekse
devletler tarafindan yakindan takip edilmektedir. Tiiketicilerin, ¢evre dostu
uygulamalarin kullanarak iriin ve hizmetlerin sunulmasi beklentisi igletmeleri
yesil uygulamalara yoneltmistir. Bununla birlikte, diinya ¢apinda pek ¢ok
isletme gevre tizerindeki zararh etkileri azaltmaya yonelik ¢abalar bir rekabet
avantaji kaynagina doniistiirmeye ¢aliymaktadir. Yesil uygulamalar yiiriiten
pek ¢ok isletme gevresel yonelimi orta ve uzun vadede kazanmanin bir yolu
olarak gormektedir. Bu nedenle, uzun yillar boyunca igletmeler gergeklestirdigi
ve gergeklestirmeyi vaat ettigi yesil uygulamalari anlatarak gevreye duyarli
ve bilingli tiiketicilerin beklentilerini kargilamaya galigmaktadir. Starbucks,
Johnson & Johnson ve Body Shop yesil pazarlama stratejilerini bagariyla
uygulama konusunda 6ncti kiiresel markalar olarak bilinmektedir. Bu markalar,
stirdiiriilebilirlik hedefleri dogrultusunda hareket etmeye calisarak gcevre
sorunlarinin 6niine gegmeyi, orta ve uzun vadede maliyetlerini azaltmay1 ve
bilingli ve gevreye duyarl: tiiketici beklentilerini kargilamayr amaglamaktadir.
Ayrica, igletmelerin yiiriitmiis olduklart yesil uygulamalart diiriist bir sekilde
kamuoyuna ve tiiketicilere anlatmasi marka imajlarini da arttirmaktadur.

1. Giris

Zehirli kimyasal bilesikler, agir metal elementler ve biyolojik olarak
parcalanamayan malzemeler igeren kentsel atiklar gibi pek ¢ok nedene
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baglt olarak gevresel sorunlar giderek artmaktadir. Cevresel sorunlarinin
beraberinde getirdigi olumsuz etkiler ise canlilar igin yasami giderek
zorlagtirmaktadir. Giderek artan ekolojik dengesizlik biiyiik bir endise
kaynagi haline gelmistir. Kotiilesen gevre kogullarina yonelik 1970°1 yillarda
baglayan ¢0ziim arayis1 beraberinde ¢evreye yonelik duyarliligin artmasina
neden olmugtur. Bireylerin ¢evre konusunda giderek daha fazla endige
duymalari, tiiketim davraniglarinin degismesini beraberinde getirmistir.
Tiiketiciler, topluma veya dogaya faydasi olmayan {iriin ve hizmetleri tercih
etmekten kaginirken ayni zamanda gevreye duyarli olmayan igletmelerin
pazarda varligini da istememekte ve diger tiiketicileri uyararak, bu igletmelere
karg1 kampanyalar diizenlemektedir (Astuti, 2021, 1; Kirgiz, 2016, 19).
Tiiketicilerin bakis agisinda yaganan bu degisimle birlikte igletmeler ¢evreye
yonelik olumsuz etkilerin nispeten daha diigiik seviyede oldugu {iriinlere ve
iretim siireglerine yonelmistir. Giintimiizde artik pek ¢ok igletme gevresel
yonelimi kisa vadede kazanmanin bir yolu olarak gormekten ziyade uzun
vadeli bir konu olarak gormektedir. Bununla birlikte, diinya ¢apinda pek ok
isletme gevre tizerindeki zararl etkileri azaltmaya yonelik ¢abalari bir rekabet
avantaji kaynagina doniistiirmeye ¢aliymaktadir.

Zaman igerisinde igletmeler, ¢evre dostu iriin ve uygulamalari tegvik
ederek kendilerini rakiplerinden farklilagtirmaya caligmigmis ve cevreye
karg1 sorumlu iiriin ve hizmetleri giderek daha fazla tiiketicilere sunar hale
gelmistir. Bu durum, yesil pazarlama kavraminin dogusunu beraberinde
getirmig ve Ozellikle iklim degisikligi ve ormanlarin korunmasiyla ilgili
sektorlerde giderek daha fazla destek¢i kazanmugtir (Papadopoulos vd., 2010,
167). Kaynaklarin sinirli oldugu ve uzun vadeli 6ncelikler ve kaynaklarin
kullanim geklinin sonuglar1 dikkate alinarak ihtiyath ve akillica kullanilmasi
gerekliligi ise ekolojik, insani ve ekonomik g¢ikarlarin ortak noktada
bulugtugu stirdiiriilebirligi ve siirdiiriilebilir uygulamalarin ortaya ¢ikigina
neden olmustur.

Kaynaklarin, canlilarin istek ve ihtiyaglarini kargilayacak sekilde geelecek
nesillere aktarilabilmesi amaciyla {ilkeler, kamu kurumlari, sivil toplum
orgiitleri, isletmeler ve bireyler onemli galigmalar yiirtitmektedir. Yapilan
bu galigmalar igerisinde belki de en dikkat ¢ekici uygulamalar isletmelere
aittir. Isletmelerin, hem gevreyi korumaya yonelik adimlar atmast hem de
bu uygulamalar1 bir rekabet avantajina doniigtiirmeye c¢aligmast igletmeleri
on plana cikarmaktadir. Isletmelerin yesil pazarlama kapsaminda yiiriittiigii
uygulamalar tiiketiciler tarafindan dikkatle incelenmektedir. Yesiluygulamalari
sadece bir pazarlama araci olarak goren bazi igletmeler ise tiiketicilerin
radarina takilmakta ve elestirilere maruz kalmaktadir. Diger taraftan, yesil
uygulamalar1 basariyla uygulayan ve tiiketicilere dogru anlatmayr bagaran
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isletmeler ise tiiketicilerin takdirini ve begenisini kazanmaktadir. Kiiresel
olgekte pek ¢ok igletme tarafindan yiiriitiilen bu gahiymalarin yesil pazarlama
uygulamalarinin  kapsamini genigletecegi diigiiniilmektedir. Bu nedenle,
kiiresel markalar tarafindan yiiriitiilen yesil pazarlama uygulamalarinin
incelenmesi yessil pazarlama ve siirdirilebilirlik alanlarinin  gelecegi
agisindan oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir.

2. Yesil Pazarlama Kavrami

Diinya niifusunun hizla artmasi ve igletmelerin tiiketici taleplerini
kargilamak amaciyla daha fazla {irlin iiretme ¢abasi dogal kaynaklarin
azalmasina ve ckosistemlerin zarar gormesine neden olmustur. Tiiketimin
artmas1 ve ekolojik iiriinlere yonelik olumlu tutum, yesil pazarlamanin
gelisgimini tegvik etmigtir (Vilkaite-Vaitone ve Skackauskiene, 2019, 54).
1970’lerdeki ilgiye ragmen yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1980’lerin
sonu ve 1990’larin baginda igletmelerin tiiketicileri gekmek igin gevreye
ilgi gostermeye basglamasiyla ortaya ¢ikmustir (Katrandjiev, 2016, 71-82).
Pazarlamacilar ve tiiketiciler yesil iiriin ve hizmetlere gegis ihtiyact konusunda
giderek daha duyarli hale gelmesi, yesil uygulamalara gegisin kisa vadede
pahali gibi goriinse de uzun vadede maliyet agisindan avantajhi sonuglar
dogurmasi ve giincel trendlere uyum saglamasi nedeniyle yesil pazarlama
isletmeler tarafindan giderek daha fazla uygulanmaya baslanan bir pazarlama
tiiri haline gelmistir (Shrikant ve Raju, 2012, 27).

Pek ¢ok igletme bu kavrami hizli bir sekilde kabul etmis ve ¢evresel konulari
tiim organizasyonel pazarlama faaliyetlerine entegre etmigtir (Xu vd., 2015,
27). Yesil pazarlamanin, iiriin ve hizmetlerinin gevresel faydalarini tegvik
etmeye yardimcr olmasi igletmeleri daha stirdiiriilebilir i§ uygulamalarini
benimsemeye yoneltmistir. Cevrenin bozulan kogullart ve iklim degisikligi
nedeniyle yesil pazarlama en popiiler pazarlama yontemlerinden biri
haline gelmistir. Yesil pazarlama kampanyalartyla igletmeler ¢evreye duyarl
olduklarini ve gevreyi kurtarmak i¢in tizerlerine diiseni yaptiklarini gosterme
cabast icine girmistir. Isletmelerin yesil pazarlama ile ilgili galigmalara 6nem
vermelerinin temel nedenleri sunlardir (Polonsky, 2005, 31):

* Yesil pazarlamay1 hedeflerine ulagma firsati olarak gormek,

* Cevreyle ilgili faaliyetlerini rakip olan diger isletmeler tizerinde baski
unsuru olarak kullanmak,

* Auklarin azaltilmasinda taraflarin igbirligine ihtiyag duyulmast,

* Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri doniigiim ¢aligmalari gibi maliyet
diigtirticti etkilerinden faydalanabilmek,
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* Cevre sorunlarina duyarlilik gostererek etik anlayiga sahip bir igletme
imajina sahip olmak,

* Merkezi ve yerel yonetimlerin yani sira gesitli kurumlarin gevreyle
ilgili kural ve uygulamalara uyma yiikiimliiliikleri.

Cevreye duyarhlik giiniimiizde hizla geliyjmekte ve tiim canlilara kargt
duyarhlik hissedilmektedir (Kirgiz, 2016, 63). Yesil tiiketicilik ve etik
tilketiciligin ortaya ¢ikisindan bu yana tiiketiciler, {riinlerin iiretimi,
islenmesi ve kaynak saglanmasi konusunda s6z sahibi olmayi talep etmeye
baglamustir (Lee, 2008, 575). Yesil tiiketiciler tarafindan ifade edilen
oncelikli beklentiler, tiiketicilerin veya bagka canlilarin saghgini tehlikeye
atacak muhtemel {triinlerden kaginilmasi ve tiretim, kullanim ve bertaraf
sirasinda gevreye 6nemli zararlar verecek orantisiz miktarda enerji tiiketminin
onlenmesi olmugtur (Strong, 1996, 5). Bu baglamda, ticari kuruluglarin
veya kamu kurumlarinin gevre tizerinde etkileri tiiketiciler tarafindan
dikkatle takip edilmektedir. Bunun sonucunda tiim diinyada ticari kuruluglar
miisteri tercihlerindeki degisiklikleri fark etmeye ve gevre dostu pazarlama
uygulamalar1 aramaya baglamuglardir. Cevre dostu kavramlardan biri olan
ve diger cevresel girigimlerle biitiinlitk i¢inde uygulanan yesil pazarlama,
gevrenin korunmasi tizerinde olumlu bir sinerjik etki yaratmugtir (Vilkaite-
Vaitone ve Skackauskiene, 2019, 53-54). Isletmelerin yesil uygulamalara
yonelmesinin yani sira tiiketiciler; atiklarin, kirliligin ve gezegen tizerindeki
diger olumsuz etkilerin azaltilmasina yardimci olabilecek daha ¢evre dostu
se¢imler yapmaya baglamugtir.

Yesil pazarlama ayni zamanda ekolojik pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama
veya eko pazarlama olarak da bilinmektedir. Basit bir ifadeyle yesil pazarlama,
gevre dostu lriinler yaratmak ve reklamini yapmaktir. Yesil pazarlama
ayn1 zamanda, gevreye en az zarar verecek sekilde degisen insan ihtiyag ve
taleplerini kargilamak amaciyla planlanan, olugturulan ve tasarlanan faaliyetler
olarak da tammlanmaktadir (Grove, Fisk, Pickett ve Kangun, 1996, 57).
Uygulayicilarin bakig agisina gore yesil pazarlama, gevresel agidan digerlerine
gore tercih edilebilir oldugu varsayilan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini
ifade ederken aragtirmacilarin bakis agisina gore yesil pazarlama, pazarlama
faaliyetlerinin gevreyi nasil etkilediginin ve gevresel degiskenin kurumsal
pazarlamanin ¢egsitli kararlarina nasil dahil edilebileceginin analizini ifade
etmektedir (Chamorro vd., 2009, 223). Elbette yesil pazarlama, yesil bir
pazarlama yonteminden ya da yesil tirtinlerin pazarlanmasindan daha fazlasini
igermektedir. “Yesil” hem yonteme hem de tiriine atifta bulunmaktadir. Yesil
pazarlama; insan ihtiyaglarini veya isteklerini kargilamayi amaglayan, bu
ihtiyag ve isteklerin dogal gevre lizerinde en az zararl etkiyle kargilanmasini
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saglayacak sekilde her tiirli degisimi olugturmak ve kolaylagtirmak igin
tasarlanmug tiim faaliyetleri igermektedir (Polonsky, 1994, 2).

Yesil pazarlama kapsaminda igletmeler; ¢evre dostu iiriinlerin
piyasaya siiriilmesi, ¢evre dostu ambalajlarin kullanilmasi, rtinlerin geri
doniistiiriilebilir ve yeniden kullanilabilir hale getirilmesi, iiriin tiretimi igin
yesil enerji kullanilmasi, atigrazaltmak igin geri dontistiiriilmiis malzemelerden
tiriinler tasarlanmasi ve enerji tiiketiminin azaltilmasina yonelik ¢aligmalarin
yiriitiilmesi gibi pek ok uygulamay1 gergeklestirebilmektedir. Yesil pazarlama
fikrinin ekonomik, bilimsel, akademik ve etik agidan titizlik ve biitiinliik ile
onemli olglide gelistirilmesi ve analiz edilmesinin nedeni budur (Kangis,
1992, 22). Bu kapsamda yesil pazarlama, kiiresel 1sinmanin, biyolojik olarak
par¢alanamayan kat1 atiklarin, gevre kirliligine yol agan maddelerin ve kati
atiklarin zararh etkilerine iliskin farkindaligin artmasiyla birlikte iiriin ve
hizmetlerin tiretiminin, pazarlanmasinin, tiiketiminin ve imhasinin gevreye
daha az zarar verecek gekilde gergeklestigi biitiinsel pazarlama kavramini
ifade etmektedir (Shrikant ve Raju, 2012, 27). Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA) (AMA, 2013) yesil pazarlamayz iig farkli perspektiften ele almaktadr.
Perakendecilik perspektifinden bakildiginda AMA, yesil pazarlamay1
cevre agisindan giivenli {irlinlerin pazarlanmasi olarak gormektedir. sosyal
pazarlama perspektifinden bakildiginda ise AMA, bakis agisini genigletmekte
ve yesil pazarlamayz, fiziksel gevre tizerindeki olumsuz etkileri en aza indiren
tiriinlerin geligtirilmesi ve pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir. Son olarak
cevre perspektifinden bakildiginda AMA vyesil pazarlamayz; iirtinleri ekolojik
kaygilara cevap verecek duyarl bir gekilde iiretmeye, tanitmaya, paketlemeye
ve geri kazanmaya yonelik organizasyonel ¢abalar olarak tanimlamaktadir.

3. Yesil Pazarlama Karmas:

Giintimiizde pazarlaman yapisi, ¢evre boyutunu da kapsayacak gekilde
genigletilmig ve igletmeler yesil pazarlamay: yogun bir sekilde uygulamaya
baglamigtir. Cevre anlayiginin bir¢ok endiistriyel alanda iiriin gelistirme
stiregleri tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Yesil pazarlama, iiriiniin
tasarim agamasindan baglayarak iiretim agamasmna kadar devam eden ve
kullanim 6mriiniin sonunda nasil yok olacaginin 6n plana ¢ikarildigr uzun
bir siireci kapsamaktadir. Bu siireg ayn1 zamanda pazarlama karmasi unsurlari
tizerinde de olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir (Kirgiz, 2016, 6). Bagka
bir ifadeyle yesil pazarlama karmasi, is faaliyetlerinin uygulanmasi yoluyla
gevresel boyutlar1 daha fazla vurgulayan bir kavramdir. Siirdiirtlebilirlik
kriterlerinin pazarlama stratejisine dahil edilmesi amaciyla yesil pazarlama
karmasi kapsaminda “4 P nin (Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma)
“4 GP”ye doniistiigii goriilmektedir. Yesil pazarlama karmasi; iiriin
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modifikasyonu, tretim siirecindeki degisiklikler, ambalaj degisikliklerinin
yani sira reklamin degigtirilmesini de igeren genig bir faaliyet yelpazesini
icermektedir (Risteska, 2023, 122).

3.1. Yesil Uriin

Siirdiiriilebilir olmayan iiriinlere alternatif olarak tiiketicilerin kullanimina
yonelik siirdiiriilebilir yesil iriinler tretmek, kirliligi azaltmak ve kit
kaynaklarin etkin kullanimini artirmak igletmelerin temel ekolojik hedefleri
arasinda yer almaktadir. Yesil pazarlama uygulamalar1 kapsaminda igletmeler
tarafindan dikkate alinan ilk unsur ise genellikle doga dostu, ekolojik
tritinlerin tretilmesi olmugtur. Tiiketicilerin de oncelikli olarak dikkat ettigi
bir unsur olmasi, igletmeleri yesil tiriinleri gelistirmeye yonlendirmigtir. Bu
nedenle, 1990’larmn ilk yarisindan itibaren yesil tirtin tanitimlarinda 6nemli bir
bityiime yaganmugtir (Meyer, 2001, 318). Tiiketiciler, ekolojik tirtinleri tercih
ederken kararlarini somut {riiniin 6tesindeki konulara dayandirmaktadir.
Tiiketicileri ikna edebilmek igin igletmelerin iirtinlerin nasil yapildigina daha
fazla odaklanmasi gerekmektedir (Peattie ve Crane, 2005, 366).

Isletmeler, tiim yasam dongiisii boyunca ve hatta kullamm o6mrii
bittikten sonra bile ¢evreye verecegi zararl etkileri en aza indirecek gekilde
tasarlanmug, stirdiirtilebilir ¢evre dostu tirtinler gelistirmeye odaklanmistir
(Risteska, 2023, 122). Tiiketiciler, iirtinlerin ekolojik olmasinin yani sira
tretim siirecinde gevreye olan etkilerini de dikkate almaktadir (Peattie ve
Crane, 2005, 366). Bu nedenle, yesil triiniin kavramsallagtirilmasindan
triiniin kendisine ve tiitketimine kadar her asamasi ¢evre dostu olmalidir.
Yesil tiriinler genellikle su, enerji ve para tasarrufu saglarken ¢evreye ¢ok az
ya da veya hig yoktur (Goyal ve Pahwa, 2018, 24). Yesil iiriinler; insanlara ve
diger canllara zarar vermeyen, iiretim, kullanim veya imha sirasinda gevreye
zararlar1 olmayan, enerji ve diger kaynaklar1 agirt miktarlarda tiiketmeyen,
diinyayr kirletmeyen, geri doniistiiriilebilen veya korunabilen iiriinlerdir
(Kirgiz, 2016, 25; Shamdasani vd., 1993, 488).

Peattie (1995, 181) bir tirinii; iiretim, kullanim ve bertaraftaki ¢evresel ve
toplumsal performansi, geleneksel veya rekabetgi tirtinlerle kargilagtirildiginda
onemli olglide iyilestirildiginde ve iyilestiginde ‘yesil” olarak tanimlamistir.
Bu tanim, bir iiriiniin gevre dostu o6zelliklerini gosterebilecegi farkli yagam
dongiisii agamalarini vurgulamaktadir. Reinhardt (1998, 46)’a gore ise
bir isletme, benzer iiriinlere kiyasla daha fazla ¢evresel fayda saglayan veya
daha diistik gevresel maliyet getiren iiriinler trettiginde yesil iiriin tiretmig
sayilmaktadir. Bu tanim, yesil triinlerin sadece gevresel etkisi daha diistik
olan iirtinler degil, ayn1 zamanda geleneksel {tirtinlere kiyasla daha yiiksek
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cevresel fayda saglayan iirlinler olduguna isaret etmektedir. Ottman vd.
(20006, 24) ‘ne gore ise; ‘yesil iiriinler’ veya ‘¢evresel iiriin’ terimleri, enerji ve/
veya kaynaklar1 muhafaza ederek ve toksik maddelerin, kirliligin ve atiklarin
kullanimini azaltarak veya ortadan kaldirarak dogal ¢evreyi korumaya veya
tyilegtirmeye ¢aligan iirtinleri tanimlamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.
Bu tanim, enerji, kaynaklar, kirlilik ve atiklar gibi yesil tirtiniinlerin tiretimi,
tilketimi ve yok olmasi siireglerindeki unsurlara vurgu yapmaktadir. Bu
perspektiften bakildiginda, isletmelerin yesil faaliyetleri tedarik zincirinin
bagindan itibaren uygulamasi gerektigi goriilmektedir.

3.2. Yesil Fiyat

Tiiketiciler, kendileri ve ¢evre igin iyi olan, karsilayabilecekleri bir fiyata
kaliteli iiriinler istemektedir. Bir bagka ifadeyle; gevreye zarar veren, insan
saghgina olumsuz etkileri olan, iiretim siirecinde ve test agamasinda hayvan
kullanilan {rtinleri tercih etmeyen yesil tiiketiciler, fiyatlar1 daha yiiksek
olmasina ragmen vyesil {irtinleri satin almaya tercih etmektedir (Kogak,
2003, 34). Bununla birlikte, isletmeler tiiketicilerin 6demeye razi olacagi
bir yesil fiyatlandirma uygulamasimi hayata gegirmelidir. Mikroekonomik
teoriler, tiiketicilerin (bu bilingli ya da bilingsiz) maliyeti en aza indirmeye
calisirken faydalart en iist diizeye ¢ikarmaya caligtiklarini varsaymaktadir.
Boylece tiiketiciler fayda-maliyet farki en yiiksek olan {irline karar
vermektedir. Bu ekonomik yaklagimin ardindan yesil iiriinler, ancak maliyet-
fayda dengesi, tiiketicilerin goziinde geleneksel tiriinlere egdeger dengeden
daha iyi performans gosterdiginde satin alinmaktadir (Meyer, 2001, 319).
Yesil pazarlama, yiiksek fiyat uygularken tiim bu gergegi dikkate almalidir.
Isletmelerin tekliflerini daha gekici hale getirmek igin kullandiklar1 bir yesil
fiyatlandirma stratejisinin ana odagy, yesil teklifin miigterilerin paradan veya
diger kaynaklardan tasarruf etmesine nasil yardimci olabilecegini vurgulamak
olmalidir.

Diger taraftan gevreyi goz 6niinde bulundurarak yatirim yapan igletmelerin
en 6nemli sorunlarindan biri yesil iiriinlerin nasil fiyatlandirildigidir. Uretim
sirasinda enerji kullaniminin azaltilmasi ve kaynak kullaniminin verimli hale
getirilmesi konusunda yapilan yogun calismalar sonucunda ¢evre dostu
driinler ek maliyetlerle tretilmektedir. Dolaysiyla bu {irlinlerin fiyatlart
diger iiriinlere gore daha yiiksek olabilmektedir. Dolayisiyla gevreye daha az
zarar veren tiriinler, kisa vadede verimsiz, bazen de uzun vadede dayanabilen,
ancak yiiksek maliyetle ortaya ¢ikabilmektedir (Kirgiz, 2016, 41-42). Bu
nedenle, igletmeler kirliligi azaltmaya, kaynaklari korumaya ve cevreyi
korumaya yardimci olabilecek ¢evre dostu uygulamalart hayata gegirirken
maliyetleri diigiirerek tasarruf saglayabilecegi yontemleri veya kaynaklari
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tercih etmelidir. Tsletmeler giines, riizgar, hidroelektrik veya jeotermal
enerji gibi yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanmaya gegtiklerinde {iretim
maliyetlerini diigiirebilir ve gevresel agidan fark yaratabilirler (Risteska, 2023,
123). Bu nedenle, ¢alisanlarin ve topluluklarin saghgini gozetecek ve verimli
iretkenligi saglayacak gekilde bir yesil fiyatlandirma isletmeler tarafindan
uygulanmalidir (Goyal ve Pahwa, 2018, 25).

3.3. Yesil Tutundurma

Yesil uygulamalar olarak adlandirilabilecek bir diger konu da reklam,
kigisel satig, satig tutundurma, satiy noktas: iletisimi, dogrudan pazarlama
ve halkla iligkiler gibi faaliyetlerin gevre bilinci temelinde yiirtitiilmesidir
(Kirgiz, 2016, 50; Singh ve Kumar, 2022, 50). Bu unsurlar tiiketicilerin
gevre dostu iirtinlerin nerede oldugunu bilmelerine yardimci olmaktadir. Bir
bagka ifadeyle, gevre dostu tirtinlerin tanitimu tiiketicilerin yesil alternatifler
konusunda farkindaligina katkida bulunmaktadir. Markalarinin gevresel
uygulamalarina iliskin tiiketici algisii  gelistirmek isteyen igletmeler,
gelecekteki siirdiirtilebilirlik gabalarinin baglangi¢ noktast olarak genellikle
yesil tutundurma uygulamalarini baglangig noktasi olarak gormektedir
(Risteska, 2023, 12). Goyal ve Pahwa (2018, 25)ya gore iig tiir yesil
tutundurma bulunmaktadir:

e Bir iirin/hizmet ile biyofiziksel ¢evre arasindaki iligkiyi ele almak,

* Bir iirlin veya hizmeti 6ne ¢ikararak yesil bir yasam tarzini tegvik
etmek,

¢ Cevresel sorumlulugun kurumsal imajin1 temsil etmek.

Yesil tutundurma ile igletmelerin kurumsal faaliyetlerle anlamh baglantilar:
olan tiiketicilere 6nemli ¢evresel bilgiler aktarmasi gerekmektedir. Bu
nedenle tutundurma, diger kurumsal faaliyetlerle desteklenmedikge etkili bir
stratejik ara¢ olmasi pek miimkiin degildir (Solaiman vd., 2015, 93). Bir
bagka ifadeyle, iiriin veya hizmetlerin tiretim siirecinde, fiyatlandirmada ya
da lojistikte tiiketicileri tatmin edebilecek yesil uygulamalar kullanilmadig:
takdirde tutundurma faaliyetleri tiiketiciler iizerinde yeterli etkiyi
yaratmayacak ve tiiketicileri ikna edemeyecektir. Yiiriitiilecek tutundurma
faaliyetlerinin gercegi yansitmasi gerekmektedir. Aksi taktirde, kandirildigini
hisseden tiiketicinin o isletmelere bakisi olumsuz sekilde etkilenecektir.

3.4. Yesil Dagitim

Bir iiriiniin nerede ve ne zaman satiga sunulacaginin segimi, tiiketicileri
etkilemede 6nemli bir etkiye sahiptir. Cok az miisteri yesil iiriinleri satin
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almak i¢in daha fazla zaman ve maliyete katlanmaktadir. Bu nedenle yesil
dagitim, yesil pazarlamanin 6nemli bir unsurudur. Yesil yer, asir1 karbon
ayak izini azaltmak amaciyla ulagim emisyonlarini azaltmaya yonelik lojistik
yonetimidir (Goyal ve Pahwa, 2018, 25; Hadi vd., 2023, 197; Sabri vd.,
2020, 90; Solaiman vd., 2015, 93). Ornegin ithal edilen herhangi bir
mali Hindistan’da pazarlamak yerine yerel tiretim igin lisans verilebilir. Bu
sayede iirliniin uzaklara gonderilmesi Onlenerek nakliye maliyeti ve daha
da Onemlisi gemiler ve diger tagima modlarindan kaynaklanan karbon
emisyonunu azaltilmaktadir (Goyal ve Pahwa, 2018, 25). Yesil iiriinlere
yonelik tiiketicilerin tegvik edilmesi ve karbon ayak izinin azaltilabilmesi i¢in
yesil {irtinlerin kiiresel pazarda kolayca bulunabilmesi saglanmalidir (Singh
ve Kumar, 2022, 50).

4. Surdurilebilirlik Kavrami

Ikinci Diinya Savagi sonrasinda niifus patlamasinin yani sira kirdan
kente gogle birlikte kentsel alanlarda artan ihtiyaglarin kargilanmasi amaciyla
hizli ekonomik kalkinma planlart uygulamaya konmustur. Dogal ¢evrenin
korunmasini gozetmeyen bu kalkinma politikalarinin hayata gegirilmesi ve
teknolojik giigle dogaya egemen olunmasi diisiincesinin benimsenmesiyle
plansiz bir kentlesme siireci baglamigtir. Sanayilesmenin bir sonucu olarak
plansiz kentlesme, yesil alanlarin giderek azalmasina, kigi bagina enerji
ihtiyacinin artmasina, sinirlt olan dogal kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesine
ve petrol kaynaklarinin yogun olarak kullaniimasina neden olmustur (Yilmaz
ve Bakig, 2015, 2253-2254). 21. yiizylin baglarindan itibaren sera gazi
emisyonlarindaki artig, iklim degisiklikleri ve kiiresel isitnma, ozon tabakasinin
incelmesi, biyolojik ¢esitliligin azalmasi gibi g¢evre sorunlarinin yani sira,
sinirsiz tretim politikasinin yarattig iiretim ve tiiketim dengesizligi sonucu
tiim kaynaklarin hizl bir gekilde erimesi kiiresel boyutlara ulagmisgtir. Dogal
kaynaklarin agirt tiiketimine ve yagamin yok edilmesine dayanan mevcut
ckonomik kalkinma modellerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan gevre
sorunlari, toplumsal refahi ve yagam standartlarini tiim zamanlarin en diigiik
diizeyine indirmistir (Tallani ve Dahiya, 2019, 161; Yilmaz ve Bakug, 2015,
2253-2254). Cevre ve iklim degisikligine yonelik artan kaygilar, yoksulluk
sorunlari, toplumlar arasindaki egitsizliklerin artmasi ve sosyal esitsizliklerin
getirdigi gerilimler, siirdiiriilebilir kalkinmay1 6n plana ¢ikarmistir.

Stirdiiriilebilirlik kavrami, 1980’lerin sonlarindan itibaren uluslararasi
soylemde ve kalkinma politikalarinda tartigilmaya ve kullanilmaya baglanmugtir
(Meinzen-Dick vd., 2014, 30). Ilk defa, Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu’nun Brundlandt Raporunda ele alinan kavram “gelecek nesillerin
kendi ihtiyaglarini kargilama yeteneginden odiin vermeden, bugiiniin



134 | Kwrumsal Markalarin Yesil Pazariama Uygulamalarinn Siirdiiviilebilivlik Kapsamnd...

ihtiyaglarini kargilayan kalkinma” olarak ifade edilmistir (WCED 1987, 41-
45). OECD (2002) ise siirdiiriilebilirligi, “gelecek nesillerin ihtiyaglarini
tehlikeye atmadan, temel ihtiyaglar1 ve yagsam kalitesini karsilayan mal ve
hizmetlerin tiiketimi” olarak tanimlamaktadir. Siirdiirilebilirlik, mevcut
yagam kalitemizi diiglirmeden sadece tiiketim aligkanhklarimizi degistirerek
stirekli bir geligmeyi 6ngormektedir. Bu kalkinmanin siirdiiriilebilir olmast,
evrensel bir dayanigmayla, demokratik ve adil bir paylagimla da miimliin
olacaktir. Bagka bir ifadeyle; siirdiiriilebilir kalkinma modeliyle tiiketim
toplumu olmaktan vazgegilerek ¢evre yonetimini, sosyal sorumlulugu
ve ckonomik ¢oziimleri hedefleyen topyekiin kalkinma anlayiginin
benimsenmesi Onerilmektedir. Bu agidan bakildiginda siirdiirtilebilirligin
gevresel, ekonomik ve toplumsal olmak iizere ii¢ ana bilegeni oldugu ifade
etmek gerekmektedir. (Yilmaz ve Bakig, 2015, 2254).

*  Cevresel  Siivdiiriilebilivlik:  Cevresel siirdiiriilebilirlik  programlari,
fiziksel kaynak kullanimini azaltmaya yonelik eylemleri, ‘her seyi geri
doniistiir/geri doniistiiriilmiigii satin al’ yaklagiminin benimsenmesini,
titkenebilir kaynaklar yerine yenilenebilir kaynaklarin kullanimini,
toksik malzemelerin {iretimini ortadan kaldiracak sekilde tiretim
stireglerinin ve iirtinlerinin yeniden tasarlanmasini, ve yagsanabilirlikleri
veya glizellikleri agisindan deger verilen dogal yagam alanlarinin ve
gevrelerin korunmasi ve restorasyonunu i¢ermektedir. Akademik ve
endiistriyel anlamda gevresel stirdiiriilebilirlik son yillarda biiytk 1lgi
goren bir konu haline gelmistir. Yogunlagan karbon emisyonlar1 ve
kiiresel 1sinma, igletmelerin gevrenin siirdiiriilebilirligini saglamaya
yonelik 6nemli ¢abalar harcamasini gerektirmektedir. Giiniimiizde
kiiresel rekabet ¢ok sayida isletme ve kurulusu karbon emisyon
degerlerini diisiirmeye zorlamaktadir (Tiiziin Rad ve Giilmez, 2017,
604).

o Toplumsal Siivdiiviilebilivlik: Toplumsal stirdiriilebilirlik; kiiltiirel ve
sosyal agidan farkli gruplarin uyumlu bir gekilde birlikte yagamasina
olanak saglayan bir ortami tegvik ederken niifusun tiim kesimlerinin
yagam Kkalitesinin iyilestirilmesine yonelik sosyal entegrasyonun
tegvik edilmesini ifade etmektedir (Stren ve Polese, 2000, 16-17).
Bu perspektiftan bakildiginda toplumsal stirdiiriilebilirlik, en temelde
toplumsal adaletin ve esitligin saglanmas: koguluyla gergeklesecektir.
Kiiltiirel ve sosyal agidan farkli gruplarin yagam kalitesinin arttirilmast,
gruplar arasi refah farkinin azaltilmasi ile miimkiin olacaktir.

* Ekonomik  siivdiiviilebilivlik:  Hem  ¢gevresel hem de  sosyal
siirdiirtilebilirlikle ~ ayrilmaz ~ bigimde  baglantihdir.  Ekonomik
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stirdiiriilebilirlik, ¢evresel varliklarin korunmasina yonelik standartlar
kargilamanin sosyal maliyetlerini en aza indirmeye yonelik analizleri
igermermektedir (Morelli, 2011, 2). Bir bagka ifadeyle ekonomik
stirdiiriilebilirlik, stirdiirtilebilirlik hedeflerinin  gergeklestirilmesi
igin ekonomik faaliyetlerin gevresel etkisinin degerlendirilmesine
odaklanmaktadir (Vivien, 2008: 4).

Cevresel  sorunlarin  azaltlmasina  yonelik  hedefleri  kapsayan
stirdiirtilebilirligin, ekonomik refahla ilgili olmasi kavrami pazarlamaya bir
adim daha yaklagtirmaktadir. Siirdiiriilebilirlik hedefleri kapsaminda yapilan
koklii degisiklikler ayni zamanda yeniliklerin tegvik edilmesini beraberinde
getirmektedir. Bu durum, pazarlamacilar i¢in 6énemli ve biiyiik firsatlarin
dogusuna neden olmaktadir (Grant, 2007, 20-21). Sosyal sorumluluklarinin
bir pargast olarak kirletici madde iiretiminin ve enerji tiiketiminin biyiik
olgiide azaltilmasi gerektiginin farkina varan igletmeler yaganan doniigiim ile
yeni pazarlar yaratma firsat1 elde etmislerdir (Peattie ve Crane, 2005, 367;
Suchard ve Suchard, 1994, 16). Bununla birlikte igletmeler, yiiriitmiig oldugu
faaliyetlerle siirdiiriilebilirlik degerlerini yansitmalidir. Ornegin; galisanlar:
insanlik disi kosullarda ¢alistirmak gibi siirdiiriilemez is uygulamalar:
igletmelerin tiiketiciler nezdindeki giivenilirligini zedelemektedir (Goyal ve
Pahwa, 2018, 24). Bir bagka ifadeyle, siirdiiriilebilirligin yarattig1 doniigiimle
birlikte ortaya ¢ikan pazar firsatlarindan faydalanmak isteyen isletmeler
tarafindan vyiiriitiieln faaliyetlerin de dogrudan stirdiiriilebilirligi destekler
nitelikte olmas gerekmektedir.

5. Siirdiiriilebilirlik Kapsaminda Bazi Kiiresel Markalarin Yesil
Uygulamalar1

Yesil pazarlama isletmelerin hedeflerine ulagmanin en etkili anahtarlarindan
biri olarak 6n plana g¢ikmaktadir. Igletmeler; maliyet, bulunabilirlik ve
uygunluk konusundaki talep ve beklentilerin kargilanmasi amaciyla yesil
driinleri piyasaya sunarak parasal avantaj elde etmenin yani sira hem
maliyetlerini diigiirebilmekte hem de satiglarini arttirabilmektedir (Karatag
Yiicel, 2019, 198; Kirgiz, 2016: 13; Peattie ve Crane, 2005, 366-367). Bu
amag¢ dogrultusunda birgok kiiresel marka yesil uygulamalara yonelmektedir.
Diinya pazarlarinda mevcut yesil irlinlerin sayisindaki artig nedeniyle hizmet
odakli kuruluglar da marka degerlerini artirmak igin yesil pazarlama arayigina
girmektedir. Starbucks, Johnson & Johnson ve Body Shop yesil pazarlama
stratejilerini bagariyla uygulama konusunda oncii kiiresel markalar olarak
bilinmektedir. Caligmanin bu boliimiinde Starbucks, Johnson & Johnson
ve Body Shop gibi kiiresel markalarin yesil uygulamalar ayrintili bir gekilde
incelenmistir.
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5.1. Starbucks (")rnegi

Kahve sektoriiniin lider firmalarindan biri olan Amerikan kokenli
Starbucks, sahip oldugu kahve zinciri sayesinde Diinya’nin pek ¢ok
noktasinda hizmet vermektedir. Yiiksek fiyatla satig yapan bir marka olarak
bilinen Starbucks, tirtinlerini tirtinlerini etik olarak tedarik eden kiiresel
bir igletmedir. Aym1 zamanda malzeme israfin1 azaltarak ve yesil ve enerji
tasarruflu magazalar inga ederek gevresel ayak izlerini en aza indirmeye
caliymaktadir. Bir bagka ifadeyle, tiiketicilerin beklentilerini karsilarken ayni
zamanda ¢evrenin korunmasina da yardimei olmaktadir.

Tiiketicilerde yesil uygulamalar yiiriiten bir marka olduklar1 izlenimini
yaratmak igin {irlinlerini degistimeye baglamistir. Tlk olarak bardak israfint
azaltmak i¢in geri doniigtiiriilebilir bir ambalaj kullanan Starbucks, 2009
yilindan bu yana bu uygulamay: siirdiirmektedir. 2011 yilinda yeniden
kullanilabilen bir kupa veya bardak karsiiginda ticretsiz demlenmis kahve
veya ¢ay verme kampanyasi baglatan Starbucks, 2013 yilinda ise her 10 adet
kullanilmig kagit bardak takimina bir adet kahve bardagi hediye edilmesi
kampanyast baglatarak yiiriittiigii yesil uygulamalarla dikkatleri tizerine
gekmigtir. Cevresel sorunlara dikkat ¢gekmek amaciyla her yil tekrarlanan
Diinya Giinii kutlamalarinda da aktif olan Starbucks, “Bir kiginin degismesi
agaglan kurtarabilir” gibi kampanyalarla tiim diinyada gevresel sorunlara
yonelik farkindaligi arttirmay: ve yesil tiiketicileri etkilemeyi amaglamistir
(Acharya ve Gupta, 2019, 14).

Starbucks’in karbon ayak izinin %80’ini magazalarina aittir. Bu nedenle
isletme, karbon ayak izini azaltmak i¢in yenilenebilir kaynaklardan tretilen
elektrigi kullanmaya ve enerji tasarrufu igin verimli aydinlatma kullanmaya
baglamistir. 2022 yili itibariyle Starbucks tarafindan igletilen tesislerin
%72’sinde yenilenebilir enerji  kullamilmaktadir.  Starbucks tarafindan
yuriitiilen yesil faaliyetlerden biri de “Yesil Bina” uygulamasi olmugtur.
Starbucks, isletmenin siirdiiriilebilirligini yaratmak ve gevresel riski azaltma
yaklagimini entegre etmek amaciyla diinya ¢apindaki magazalarinda yesil
konsepti inga etmeye baglamigtir. Bu girisim kapsaminda Starbucks, diigiik
akigh vanalar kullanmaya baglamig ve igletmeye ait tesislerin zeminleri
geri doniistiiriilebilir malzemelerden olusan zeminlerle degistirilmistir.
88’1 uluslararast olmak tizere 3.500°den fazla magazasi “Yesil Magaza”
sertifikalidir. Bu uygulamalarin diginda Peru ve Kolombiya’da 560 hektar
orman Starbucks tarafindan restore edilmis ve 1.000 hektar orman koruma
altina alinmigtir (Acharya ve Gupta, 2019, 14; Starbucks Fiscal, 2022, 35).

Starbucks, yesil girisimini sosyal medya platformlarini  kullanarak
gevrimigi pazarlamaktadir. Web sitelerini diizenli olarak giincellemekte,



Engin Yiicel | 137

sorular1 yanitlamakta ve miisterilerin endigelerini gidermeye ¢aligmaktadir.
Sosyal medya platformlari tizerinde yiiriittiigii ¢alismalar dikkate alindiginda
driinlerini giigli bir gekilde dogayla 6zdeglestirdigini ifade etmektedir
(Acharya ve Gupta, 2019, 14). Starbucks’in ¢evresel sorunlara Onem
vermesi ve sorunlarin ¢oziimiinde proaktif olmas: marka degerini arttirdigt
gibi triinlerine ytiksek fiyat demeyi kabul tiiketicilerin ortaya ¢ikmasini da
beraberinde getirmistir (Chen, 2010; Yan ve Yazdanifard, 2014, 35).

5.2. Johnson & Johnson Ornegi

Yesil girisimleriyle {inlii bir diger marka ise Amerikali ¢ok uluslu tibbi,
ilag ve paketlenmis tiriin iireticisi Johnson& Johnson’dir (Acharya ve Gupta,
2019, 14). Amerika Birlegik Devletleri’nde giines enerjisinin ikinci en biiyiik
kurumsal kullanicis1 olan Johnson & Johnson, son 20 yildir atik iiretimini
azaltmak igin siirekli olarak galiymaktadir. Ocak 2011°de diinyanin gevreye
kargi en sorumlu igletmesi olma amaciyla bir ig plani baglatmistir (Joyce,
2020). Johnson & Johnson, insanlarin her giin kullandig: tirtinleri tiretmek
igin temiz yenilenebilir enerji kullanmakta, atik tiiketimini azaltmaya yonelik
caligmalar yiiriitmekte ve doga dostu tiriinler tiretmektedir (Capital, 2017).

2016 ile 2022 yillar1 arasinda is hacmini %32 biiyiitmesine ragmen
Johnson & Johnson, enerji yogunlugunu %30 azaltarak toplam enerji
titketimini %8 azaltmay1 bagarmugtir. 2022 yili sonu itibariyle kiiresel elektrik
kullaniminin %67’sinin yenilenebilir kaynaklardan saglanmasiyla Johnson
& Johnson, diinya capindaki operasyonlarnin biiyiik bir boliimiinde
yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanmaktadir. 2022°de Johnson & Johnson,
Brezilya ve Hindistan’da ek yenilenebilir Enerji Satin Alma Anlagmalari
(PPAlar) imzalarken, Avrupa ve ABD’de daha 6nce imzalanan yenilenebilir
elektrik anlagmalar1 2022°de yiiriirliige girmigtir (Johnson & Johnson, 2022,
62-64). Johnson & Johnson ayrica su tiiketiminin azaltilmasi yoniinde
de gerekli adimlar1 atmaktadir. 2018 ile 2022 yillar1 arasinda satiglardaki
%]16’lik ig bliyiimesine ragmen yiiriitiilen galiymalar neticesinde su titkemini
%5 oraninda azaltmistir (Johnson & Johnson, 2022, 66).

Johnson & Johnson, sera gazi salinimini azaltmak amaciyla da faaliyetler
yurtitmektedir. LEED sertifikali tesis sayisini 44°¢ ¢ikaran Johnson &
Johnson’in 2010°dan bu yana sera gazi saliniminda sagladig: kiiresel diisiig
orant ise %21 olmustur (Chatterjee, 2018). Johnson & Johnson, sera
gazinin azaltilmasi amaciyla tedarikgilerini ve igbirlikgilerini de siirece dahil
etmistir Johnson & Johnson, 2022, 65). Johnson & Johnson, Tiim stratejik
tedarikgilerinin siirdiiriilebilirlik konusunda rapor vermesini istemektedir.
Tedarikgilerinin %98’1 Johnson & Johnson’in bu istegine kargilik vermektedir
(Edie, 2016).
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Johnson & Johnson Consumer Health’in, stirdiirtilebilirlik konusunda
benzer goriige sahip perakendecileri ve dijital kanallar araciligryla miigterilerini
bilgilendirdikleri daha siirdiiriilebilir iiriin ve programlart bulunmaktadir
(Miller, 2022). Johnson & Johnson yiiriittiigii siirdiiriilebilirlik politikalar
sayesinde hem gevreyi korumay1 amaglamakta hem de tiiketicilerin markaya
bakig agilarinda olumlu bir doniiglimiin yaganmasini amaglamaktadir.

4.3. Body Shop Ornegi

Cevre dostu iriinler iireten ve aymt zamanda yesil pazarlamanin
onciilerinden biri olan kiiresel markalardan biri de Body Shop’tur. Body
Shop, siirdiiriilebilirlige yonelik olumlu ve giiglii degerleriyle taninmaktadur.
Body Shop gevreye karst sorumlu oldugu bilincini igletme kiiltiirt kabul edip
bu biling dogrultusunda politikalar belirlemektedir. Kozmetik ve cilt bakimi
alaninda faaliyet gosteren marka dogal igerikli ve ¢evre dostu sunmaktadir
(Pauziah ve Mulyana, 2018, 171; Zengin ce Aksoy, 2021, 366).

Dogal igerikli, gevre dostu ve hayvanlar {izerinde test yapilmayan tiriinler
sunan Body Shop, iiriinlerde hayvanlari test konusu olarak kullanmamakta
ve hayvanlar {izerinde test yapilmasmna karst kampanyalar ytirtitmektedir.
(Chairunnisa vd., 2019, 322; Wolok, 2019, 66). Body Shop, bir yandan
%100 vegan sertifikali iiriinler {iretmeyi amaglarken bir yandan da
stirdiiriilebilir, ¢evreye faydal bir tedarik zinciri geligtirmeye ¢aligmaktadir.
Ayrica, 2022’de Body Shop™un kullandig: plastik ambalajlarin %52’si
(agirhke¢a) geri doniistiiriilmiis plastikten yapilmistir. Body Shop gevresel
stirdiiriilebilirligin saglanmasi agisindan kisa vadede su hedefleri yerine

getirmeyi taahhiit etmektedir (Body Shop, 2022, 14):
e 2025 yilina kadar satin alinan elektrigin %80’inin yenilenebilir olmasi,

* Magazalarin 1sitilmast ve sogutulmasindan ve igletmeye ait araglarin
ve yedek enerji kaynaklarinin kullanimindan kaynaklanan emisyon
miktar1 2021°de 5.338 ton CO?iken bu rakam 2022 yilinda 3.713 CO?®
ye diisiirtilmiigtiir. Tlerleyen yillardan bu kaynaklardan kaynaklanan
emisyonlarin daha a azaltilmasi,

o Uriinlerin tiretilmesi, dagitimi ve kullanim sonras1 imhasi (igerikler,
paketleme, yukar1 yonlii nakliye ve satilan iirtinlerin tiiketici sonrast
imhasi dahil) ile ilgili karbon saliniminin 2030°a kadar %42 oraninda
azaltilmasi.

Cevre dostu tirlinler, igerigindeki yiiksek kalite nedeniyle pahali olma
egiliminde iken Body Shop, triinlerde dogal kaliteyi 6n plana gikaran
farkliliklar ve katma deger yaratmaya galigarak maliyetlerin daha yiiksek ve
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anlagilir olmasini saglamaya ¢aligmaktadir. Body Shop’un siirdiiriilebilirlige
olan baghlg da kirlihg: iizerinde olumlu bir etki yaratmugtir. Isletmenin
satiglart son beg yilda %20’nin {izerinde artarken, marka bilinirligi ve
miigteri baghhiginda da artig gozlenmistir. Bu basar1 kismen ¢evre dostu ve
stirdiiriilebilir iiriinler arayan tiiketicilerden kaynaklanmaktadir (Prabakar,

2023).

6. Sonug

Yesil pazarlama konusunda temel olarak dort konuya odaklanan giderek
artan bir bilgi birikimi bulunmaktadir. Bu konular gunlardir: Birincisi,
yesil pazarlamanin 6nemi; ikincisi, yesil pazarlamanin igletmelerin rekabet
giicli ve performans: iizerindeki etkisi; tiglinciisii, tiiketicilerin yesil tirtinleri
satin alirken dikkate aldig1 ozellikler ve dordiinciisii, yesil pazarlamanin
etkinliginin arttirilmas1 (Johri ve Sahasakmontri, 1998: 266). Artan bilgi
birikimi ile birlikte uygulama 6rnekleri de gelismekte ve gesitlenmektedir.
Yesil uygulamalarin artiginin orta ve uzun vade de igletmelerin rekabet giicii
ve performanst tizerinde olumlu etkilere neden oldugu 6ngoriilmekle birlikte
baz1 igletmelerin ¢evre dostu imaji digerlerine gore daha giigliidiir. Bu farkin
yaratilmasinda yesil pazarlama uygulamalar1 biiylik 6nem tagimaktadir.
Bir bagka ifadeyle, yesil uygulamalar1 hayata gegirmek rekabet avantaji
elde etmek igin yeterli olmamakta, tiiketicilerin takdirini kazanmak ve
onlar1 markanin iirtin ve hizmetlerine yonlendirebilmek bagarinin anahtari
olarak goriilmektedir. Bu nedenle, yesil uygulamalar ile basarrya ulagmug
kiiresel markalarin incelenmesi gerekmektedir. Caligma kapsaminda, yesil
uygulamalar1 bagaril bir sekilde uygulayan isletmeler arasindan Starbucks,
Johnson & Johnson ve Body Shop secilmis ve viiriittiigii faaliyetler ve
stirdiirtilebilirlik kapsaminda ortaya koyduklar1 hedefler incelenmistir.

Cevresel sorunlarin giderek artist daha bilingli ve ¢evreye duyarls tiiketici
profilinin olugmasini ve dolayisiyla igletmelerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine
yonelmesine neden olmustur. Caligma kapsaminda ele alinan kiiresel marka
orneklerinden de anlagilacag: iizere markalar, siirdiiriilebilirlik hedefleri
dogrultusunda hareket etmeye ¢aligarak gevre sorunlarinin 6niine ge¢meyi,
orta ve uzun vadede maliyetlerini azaltmay: ve bilingli ve gevreye duyarl
tilketici  beklentilerini kargilamayr amaglamaktadir. Benzer dogrultuda
hareket eden diger markalarin da bu amaglar1 gergeklestirdigi ya da
gergeklestirmeye ¢alistigr yiirtitiilen yesil pazarlama uygulamalarindan ve
tiiketici tepkilerinden anlagilmaktadir. Bu dogrultuda, igletmelerin ytirtitmiis
olduklar1 yesil uygulamalar1 diiriist bir sekilde kamuoyuna ve tiiketicilere
anlatarak imajin1 saglamlagtirmas: 6nerilmektedir.
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