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Yesil Pazarlama ve Pazarda Sagladigi Avantajlar

Ahmet Basalp!

Ozet

Insanoglu diinyadaki kaynaklari adeta somiirmekte ve buna bagl olarak
cevreyi kirletmektedir. Bu titketim ve kirlilik gehirlesmenin de artmasi ile
birlikte giintimiizde yagam sartlarini zorlayan seviyelere ulagmaktadir. Bireyler
egitimin artmasi ve iletigim aygitlarimin da gelismest ile birlikte daha bilingli
hale gelmektedir. Bu durum gevreye duyarhh bir toplumun olusmasina ve
gevreye duyarh {iriinlerin tercih edilmesine neden olmaktadir. Cevreye duyarh
riinlerin satiginin artmasi1 bu Grtinlerin diinya pazarlarinda gok daha fazla
talep gormesine ve firmalarin bu yondeki iiretim gabalarinin artmasina neden
olmaktadir.

Pazarlama alaninda ¢aligmalar yagan yabanci derneklerin yaptigi caligmalarda
yesil pazarlama kavrami ¢evreye duyarli iiriinlerin pazarlanmasinda, enerji
titketimleri ile ilgili konular ile ilgilenen bilim alanidir. Dogayla dost olan
yesil tirtinleri tiiketen tiiketiciler pazarda bu {irlinleri alan ve yesil {irtinleri
tilketen bireylerdir (Kuduz, 2011). Doga ile ilgili konularda duyarli olan
titketiciler dogay1 daha az kirleten {iriinleri tercih etmektedirler (Biner, 2014).
Pazarda faaliyet gosteren sirketler pazarda etkili olan ve miisteri tercihlerini
degistiren bu siiregte iiretim siireglerini bu déneme uygun hale getirmeye
caligmaktadirlar (Alkibay, 2001).

Bu kitap boliimii yayinlanmadan 48 yil 6nce Amerika’da bu tilkedeki pazarlama
alani ile ilgilenen dernegin gevresel pazarlama konulu bir toplantisinda yesil
pazarlama kavrami giindeme gelmis ve tartistlmistir. Amerika’da yapilan
toplantida enerjiden gevresel etkilere kadar pek ok alanda pazarlama
taaliyetlerinin etkisi tartistmistir (Erbaglar, 2012). Yesil pazarlama sirketin
ana amact olan kar elde edilmesini hedef almakla birlikte ¢evresel faktorlere
dikkat edildigi, tiretim siireglerinin gevreye duyarli olarak modellendigi,
enerji titketimi ve elde edilmesi siireglerini de kapsayan bir pazarlama tiiriidiir
(Uydaci, 2002).
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1.1.Yesil Pazarlama

Cevresel faktorleri 6nemseyen metotlar ile imalat siireglerinde gift
yonli gekilde ileri ve 6nceki tedarik siireglerinin ve baglantilarinin yeniden
yapilandirilmasi gerekligi hasil olmugtur.

Pazar siireglerinde siireci yonlendiren miigteriler oldugu igin pazarda
miisterilerin beklentileri ve dogaya olan duyarliliklar1 nispetinde ({iriin
talepleri sekillenmekte ve firmalarda bu dogrultuda kendi tiretim siireglerini
yonetmektedirler. Pazarlama stiregleri sadece iiriiniin satigin1 degil tiretim
ve tim {irlinlin hammaddesine varincaya degin saglanmasi siireglerini
kapsamaktadir (Melynk vd., 2000). Giiniimiizde pazarda yer alan girketler
mallarin iiretiminden, satigina, paketlenmelerinden iiriiniin yagam dongiisii
sonunda yeniden tretim siirecine almabilmesine kadar her agamada yesil
pazarlamanin etkileri goriilebilmektedir. Miifteriler aldiklar1 hizmet ve
mamullerin her yonii ile dogaya katki saglayabilecegi bilincine ulagmaya
bagladiklar1 igin bu onlarin tercihlerine ve pazarin yapisina yansimaktadir
(Fraj ve Martinez, 2007).

Miigterilerin  beklentilerinde ve biling diizeyinde olusan degisimler
neticede tiriin gamlarinda ve tiim iiretim siireglerinde degisimi de beraberinde
getirmigtir. Iginde bulundugumuz yiizyilda pazarda pozisyonlarim muhafaza
etme arzusunda olan sirketler neticede yagadiklari tiiniigiim ile birlikte
strdiirtilebilir bir gevreye ve habitatin korunmasma katkida bulunacak
stireglerin baglangic1 olacaktir. Nihayetinde bu sayede bu yonde faaliyetlerini
arttiran girketler basaril bir gekilde varliklarini stirdiirmeleri beklenmektedir.
(Ondogan, 2010). Ayrica cevre hususunda hassasiyeti olan isletmelerin
caliganlarinin da orgiitlerine olan baghliklarinin daha iist diizeyde olmasi
beklenen bir siiregtir (Ozdemir, 2021). Cevre odakh bu tiir bir pazarda
alicilarin talepleri yerine getirildigi siiregte tretilen mallarin, onlarin satig
politikalari, tedarik ve dagitim islemlerinin yiiriitiilmesinde de ayni sekilde
dogal ¢evre azami sekilde korunarak hareket edilecektir. Hedeflenen siireg
tim agamalarda kontrol ve siirecin planlamasinda dahil ayni hassasiyetin
gosterilmesini igerir (Chamorro ve Batiegil, 2006).

Miigteri talepleri ve {iiretim agamalarinin gevremize etkileri ile ilgili
olarak neredeyse elli yildir ¢esitli miinakagalar siirmektedir. Bir grup niifus
artiginin ve ekonomik alim giiniin artmast ile birlikte giin gegtikge artan
gevre sorunlarinin merkezinde bu siireci devamli indiikleyen pazarlama
taaliyetlerini gormektedir. Ancak pazarlama aym zamanda dogaya dost
triinlerin tercih edilmesinin saglanmasi yoniinde bir ¢6ziim ortag: olarak da
goriilmektedir (Peattie, 2001).
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1.2.Cevresel ve Toplumsal A¢idan Yesil Pazarlama

Isletmeler evrelerinden bagimsiz toplumdan ve dogadan izole yapilar
degildir bizzat onun bir pargasidir. Organizasyonlarin bu durumun bilincinde
olarak bazi konularda irade ortaya koymalar1 gerekmektedir bu konular {ig
baslik halinde ifade edilebilir (Uydaci, 2002:112);

1-Doganin zarar gorecegi mallarin temininden vazge¢mek ve meydana
getirildigi stiregleri kullanmamak

2- Dogal ortami bozan {iriinlerin iiretilmesinde kullanilan malzemeleri
kullanmamak.

3- Uriinlerin satig ¢abalarini igeren faaliyetlerde yesil pazarlama siiregleri
ile hareket etmek seklinde ifade edilmektedir.

Aslinda pek ¢ok boyutu ve siiregleri igeren yesil pazarlama sadece
gevresel mana ile sinirlanmayip tiim toplum ile siireci de etkileyen bir sitem
olarak tanimlanmistir. Bununla birlikte bu yonde caligmalar yapmanin
sirketlerin karliklarin1 hangi diizeyde etkiledigi, sonuglarin olumlu mu
yoksa olumsuz mu oldugu sorusu da sorulmaya baglanmistir. Uyguladiklar
konumlama politikalar1 ile bazi girketler kendilerini tiiketicilerin goziinde
dogru konumlandirmig ve bu 6nde bir imaj olugmasini saglamisken bazi
sirketler bu konuda bagarili olamamig ve kendilerini tiiketici goziinde bu
yonde konumlandirmamuglardir. Bu dogru konumlandiramamanin altinda
isletmenin tretim siireglerini dogaya uygun sekilde dontistiirmeden hareket
etmesi sonucunda tiiketicilerin goziinde inandirici olunamamasi sonucu
ortaya ¢ikmugtir. Bu siipheci yaklagim tiiketici bakimindan anlagilabilir bir
durumdur (Polonsky and Rosenberg, 2001). Miisterilerin bilinglenmesi
ile birlikte yesil tirtinlere daha ¢ok ilgi gostermeleri yaninda {irtin aliminda
ayn1 hassasiyeti gostermedikleri durumlarda s6z konusudur. Bu durumun
nedenleri de tiiketiciler satin alinmasi umulan {irtiniin erisilebilir olmasi |,
ticretlendirme politikasi, toplumsal baskilar olarak gosterilebilir ve bu durum
gevreci tutum siireci boglugu olarak ifade edilebilir (Joshi ve Rahman, 2015).
Cevre hassasiyetleri pazarlama siireglerinin bu yonde evrilmesi ve yeniden bu
gergevede ele alinmasi sonucunu da dogurmugtur. Pazarlama alaninda bu
hugularin nasil kullanilabilecegi konusunda ¢aligiimasi gerektigini de agiktir
(Sharma ve Kushwaha, 2019).

1.3. Yesil Pazarlamanin Amaglar1

Yesil pazarlamanin tarihsel siirecinde gelisim gostermekle birlikte genel
bir degerlendirme ile birlikte amaglarini siraladigimizda dort ana madde
halinde siralanabilir (Pride ve Ferrell, 2008);
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1- Gereksiz tiretim ve gereksiz kaynak kullanilmasinin 6niine gegilmesi.

2- Dogayla dost ve bu hususlart 6n plana alan iriinlerin tiretim
stire¢lerinin yeniden olugturulmas:

3- Uriinlerin dogru ve gercekgi sekilde tiiketicilerin katlanacaklari
tiyatlarinin belirlenmesi.

4- Tgletmenin bu duyarliklar cercevesinde temel amaci olan karlihgim
saglayabilmesi.

Organizasyonlarin ¢evre duyarliklarinin altinda yatan etmenler daha
derinlemesine incelendiginde; pazarda bulunan bu hususlara yetirince
onem vermedigi diistiniilen diger organizasyonlarin tizerinde etkinliklerinin
artirilmas, bu tip bir pazarla stratejisinin hedeflere agisindan hedefe ulagmada
katki saglayacag: fikri, kaynak verimligi, dogaya zararli ¢iktilarda azalma,
dogaya 6nem verenlere yalmz olmadiklar1 hissinin verilmesi, olugturulan
yasal mevzuatlara uygun hareket edilmesi ve bu hugularda bir rekabet avantaji
saglanmasi olarak ifade edilebilir (Ay ve Ecevit, 2005).

Toplumsal algilar incelendiginde pek gok vatandas yesil pazarlamanin
sadece triiniin tanitimi oldugu algisinda olsa da gergek bundan ¢ok farklidir.
Doganin korunmas: ile ilgili tiim bilegenler bu siirecin iginde kendine
yer bulmaktadir. Pazarin tiim aktivite ve siireglerinin bu yonde evrilmesi
sonucunu dogurmaktadir. Tiim siiregler doganin korunmas: baglaminda
modellenmelidir (Hacioglu ve Girgin, 2008).

1.4. Yesil Pazarlamanin Isletmelere Olan Katkilar

Dogayla dost olan yesil pazarlama stireglerinin sadece kullanicilara degil
bu triinleri tireten ve pazarlayan organizasyonlara da 6nemli katkilar1 s6z
konusudur. Bukatkilarilk olaraktirtiniinimalatindaki maliyetlerinve kayiplarin
en aza indirilmesidir. Dogayla barigik bu iiriinleri ireten organizasyonlar
toplum ve alicilar tarafindan tercih edilmektedir. Organizasyonlarin burada
gelistirdikleri 6zgiin stratejiler kendilerine avantaj saglamaktadir. Tolum
goziinde bu tiir tirtinleri {ireten ve pazarlayan orgiitler daha pozitif bir alg1
ile konumlandirilmaktadir. Toplum ve dolayist ile gevre sagligi agisindan
son derece pozitif etkileri olmaktadir. Kamunun bu hassasiyetleri gozeterek
olusturduklart mevzuata uyum saglayan igletmelerin uzun ve orta vadede
kamu otoritesi ile sorun yagamasi riskleri de minimize edilmis olmaktadir
(Nemli, 1998).

Yeni Pazar firsatlar1 ve firmalar igin olugacak olumlu sartlar biiytik bir
hizla gelisen yesil pazarla sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kisa donemde bazi
firmalar bunu goz ard etse de artan diinya niifusu ve hizla gelisen teknoloji
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firmalar i¢in bu alani ¢ok biiyiik bir firsat haline getirmektedir (Porter vd.,
1995).

1.4. Yesil Pazarlamanin Igletmelere Sagladigi Avantajlar

Tiiketicilerin biling diizeyinin her an artmasi ve toplumsal sorumluklarin
isletmeler tarafindan Oziimsenmesinin bir zorunluluk olarak ortaya
gtkmast ile birlikte dogaya daha az zarar veren veya notr olabilen iiriinlerin
tiretilmesini zorunlu hale getirmekte buda daha hizli bir gekilde kendileri bu
yola yonelen firmalara avantaj saglamaktadir. Bu avantajlardan bazilar1 su
sekilde sirlanabilir (Peattie ve Charter, 2003):

e Orgiitler i¢in daha yiiksek miktarda mali getiri saglar ve orgiitiin
stirekligine katkida bulunur.

o Ik planda bir yiik getiriyor gibi goriinse de ileriki donemlerde maliyeti
azaltici etki gosterir.

* Dogayla barigik mallarin pazara verilmesinde 6nemli katkilar saglar
* Bualanda olugan yeni pazarlara ve firsatlara erigimi kolaylagtirir.

* Organizasyonlarin ¢alisan personelinin orgiitsel yapiya olan pozitif
bakig agilarint gelistirir.

Yukarida agilanan sebeplerle ve daha pek ¢ok nedenle yesil pazarlamanin
orgiitsel yapilara biiyiik katkilar1 olmaktadir ve olmaya devam edecektir
(Peattie ve Charter, 2003; Mishra, P. ve Sharma, 2014).

1.5. Degerlendirme ve Sonug:

Giiniimiizde degisen toplumsal beklentiler ve ihtiyaglara paralel olarak
yesil pazarlama kavraminin etkisi ile misteri talepleri ve nihayetinde de
pazarda 6nemli degigimler yaganmaktadir. Pazarlama siireglerinin bu yeni olgu
cer¢evesinde yeniden modellenmesi yeni siireglerin olusturulmasthem pazarda
bulunan firmalarin hem de pazara yeni girecek firmalarin davrang sekillerini
onemli oranda degistirmektedir. Insanoglunun varligini siirdiirebilmesi igin
doga ile dost bir sekilde dogaya zarar vermeden yagamasi mecburiyeti vardir.
Bu sartlar altinda pazarlama siireglerinin ve pazara verilecek mamullerin bu
olgu ile uyumlu olmas: gerekmektedir. Yesil pazarlama ile birlikte yeniden
yapilanan pazarda var olabilmek ve mevcudiyetini stirdiirebilmek ancak doga
ile uyumlu, ona zarar vermeyen siiregleri kapsayan iiriinler ve satig cabalar1
ile miimkiin olabilecektir.
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