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Ozet

Stirdiiriilebilir ticaret yaklagimi, kaynak kullanimi optimizasyonu ve olumsuz
ckolojik etkileri en aza indirme hedefi dogrultusunda gevresel ve sosyal
sorumluluklart ticari operasyonlara entegre etmektedir. Bir diger siirdiiriilebilir
temelli yaklagim olan yesil pazarlama kavramui ise, ¢evre dostu niteliklerine
dayali olarak {iriin ve hizmetlerin tamitinimimnin gergeklestirilmesi, tiiketici
farkindaliginin artirilmasi ve olumlu kurumsal imaj olusturulmas: ¢abalarina
katkida bulunmaktadir. Ayrica, yesil pazarlama, maliyet tasarrufu saglayan
cevre dostu tirtinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesini tegvik ederek yenilikgiligi
de desteklemektedir. Kaynak kitligi, gevresel kirlilik, iklim degisikligi, su ve
enerji krizleri giiniimiiz diinyasinin kargi kargrya oldugu 6nemli zorluklar
arasindadir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir iiretim ve ticaret siireglerine, ¢evre
dostu iiriinler ve hizmetlere yonelik tiiketici talebi 6zellikle ekolojik bilingli
secimlere oncelik veren Y kusagi ve Z kusagi demografisi arasinda giderek
artmaktadir. Gelecegin satin alma giiciiniin bu demografik yapinin elinde
olcag: disiiniildiigiinde, bu bireylerin taleplerini dikkate almamak igletmelerin
basarisini olumsuz yonde etkileme riski barindirmaktadir. Bu ¢alismanin temel
amaci, siirdiirlebilirlik temelli yaklagimlarin igletmelerin ticari faaliyetlerine ve
pazarlama stratejilerine entegrasyonunun isletmeleri nasil gelistirilebilecegini
ve bu siire¢ sonucunda hem igletmelere, hem tiiketicelere ve hemde gevreye
nasil fayda saglayabilecegini ortaya koymaktir. Bu amagla, siirdiiriilebilir
ticaret ve yesil pazarlama kavramlari, bu kavramlarin 6nemli unsurlari ve
uygulama Ornekleri anlatilarak uzun vadeli siirdiirtilebilir igletme yapilart
olugturma noktasinda onerilerde bulunulmustur.
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1. GIRIS

Mevcut kiiresel diizende, gevresel bozulma, sosyal esitsizlik ve ekonomik
istikrarsizliktan kaynaklanan zorluklar, tiim sektorlerde siirdiiriilebilir
uygulamalar1 entegre eden ve gelecek nesillerin ihtiyaglarina 6ncelik
veren bir yaklagim ve kapsamli ¢oziimler gerekliligini artirmaktadir. Bu
gereklilik, stirdiiriilebilirlik kavramini hem akademik aragtirmalar hem de
i3 uygulamalarinin 6n saflarina tagimaktadir. Genel anlamda siirdiiriilebilir
ticaret, gelecek nesillerin ihtiyaglarini kargilama yetenegini tehlikeye atmadan
mevcut ihtiyaglarin kargilanmasi hususunda, ticari faaliyetleri stirdiiriilebilir
yollarla yiiriitmeyi ifade etmektedir. Ote yandan yesil pazarlama,
ticareti yapilan {irlin ve hizmetlerin ¢evresel faydalarini vurgulayarak, bu
driinlerin siirdiirlebilirlik 6zelliklerini 6ne ¢ikaran pazarlama faaliyetlerine
odaklanmaktadir. Bu yaklagim, isletmeler ile tiiketiciler arasinda etkili
bir ileitsim kanali olusturmayi, tiiketicilerde ¢evre bilincini artirmayi
ve tliketicilerin siirdiiriilebilir tiikketim aliskanliklarint  tegvik etmeyi
hedeflemektedir. Bu noktada siirdiiriilebilir ticaret ve yesil pazarlamanin
temel bir hedefi paylagtigi soylenebilir.  Bu hedef, siirdiiriilebilir bir
diinyayr Onceliklendiren gevresel, sosyal ve ekonomik agidan sorumlu ig
uygulamalarini tegvik eden bir yaklagim gelistirmektir.

Tiiketiciler satin aldiklar tiriin ve hizmetlerin olumsuz ¢evresel etkilerinin
daha fazla farkina vardikga, stirdiiriilebilir tirtinlere ve etik i uygulamalarina
olan talepleri artmaktadir. Isletmeler, bu degisen tiiketici tercihlerini
karsilamak i¢in siirdiiriilebilirligi tedarik zincirlerine, pazarlama stratejilerine
ve kurumsal yonetim yapilarina giderek daha fazla entegre etmektedir. Bu
degisim, igletmelerin yalmzca baski altinda kalarak olusturdugu bir yanit
olmaktan ziyade, bilingli tiiketicileriyle giiven ve sadakat olusturarak uzun
vadeli deger yaratmaya yonelik stratejik bir hamle olarak degerlendirilmelidir.

Birinci boliimde, siirdiiriilebilir ticaret kavrami, kavramin bilesenleri ve
uygulamalari iizerinde durulacaktir. Buna ek olarak, bu yaklagimin igletmelere,
gevreye ve topluma sagladigr faydalar vurgulanarak gelismeyi hedefleyen
isletmeler igin gelecege yonelik bir perspektit sunulmaya ¢ahigilacaktir.

2. SURDURULEBILIR TICARET KAVRAMI VE TEMEL
UNSURLARI

Siirdiirtilebilirlik  kavrami, kokeninden giintimiize kadar pek ¢ok
disiplindeki kapsamli entelektiiel tartigmalarla 6nemli 6lgiide evrilmistir. Bu
evrim, siirdiiriilebilirligin ekonomi ve politikadan sosyal ve ¢evre bilimlerine
kadar ¢egitli baglamlarda artan 6nemini vurgulamaktadir. Kiiresel ticaretin
genislemesiyle birlikte kaynak tiikenmesi, kirlilik, iggiici esitsizlikleri
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gibi karmagik ¢evresel ve sosyal zorluklar da giindeme gelmis, bu durum
stirdiirtilebilirligi bu alanda da dikkate alinmasi gereken kritik bir mesele haline
getirmistir. Giiniimiizde siirdiiriilebilirlik yalnizca gevresel bir endige degil,
temel bir 6ncelik olarak goriilmektedir. Tklim degisikligi, ¢evresel bozulma
ve toplumsal adaletsizlikler konusunda artan farkindalikla yonlendirilen
isletmeler ve tiiketiciler, giderek daha etik, seffaf ve sorumlu ticaret
uygulamalar talep etmektedir. Kiiresel ticaretin geligtirilmesi konusunda
onemli bir kurulug olan Uluslararast Ticaret Konseyi, stirdiiriilebilir ticaret
uygulamalarinin gerekliligini vurgulamakta ve etik kaynak saglama, adil
iggiicii ile ¢evre koruma uygulamalarini kiiresel tedarik zincirlerine entegre
etmenin 6neminin altini ¢izmektedir (International Trade Council, 2024).

Siirdiirtilebilir ticaret, ticaret uygulamalarinin siirdiirtilebilir kalkinmaya
olumlu katkida bulunmasimi saglamak i¢in siirdiirtilebilirligin gevresel,
sosyal ve ekonomik boyutlarini biitiinlestiren bir kavramdir. Buna ek
olarak, gelecek nesiller i¢in ticaretin faydalarinin gevreyi koruma, toplumsal
esitligi tesvik etme ve ekonomik siirdiirtilebilirligi saglama ihtiyaciyla
dengelenmesini igermektedir (Toman, 2017; Haftar ve Searcy, 2017; Xu
vd., 2020). Ticari faaliyetler yiriitiiliirken gerekli 6nlemlerin alinmamasi
ile yasanan ¢evresel ve sosyal bozulmalar, ulusal kalkinma igin ilerleyen
bir gerileme siirecini tetikleyebilmektedir. Sinirsiz dogal kaynak kullanimi
sonucunda olusan tehtitler, siirdiiriilebilir kalkinma ¢abalarin1 tehlikeye
atacak seviyelere ulagabilmektedir. Bu baglamda yiiriitiilen ticari faaliyetler
stirdiiriilebilir olmaktan ¢ikarak, igletmenin gelecekteki potansiyelini ciddi
sekilde tehlikeye atabilmektedir. Boyle bir durumda, ticaretin yatirim,
sanayi gelisimi, istthdam, gelir artig1 ve toplumsal kalkinmay1 giiglendiren
faydalari, gevre iizerindeki olumsuz etkilerle biiyiik olgiide golgelenebilme
riskiyle karst kargiya kalacaktir (Abaza ve Hamwey, 2001). Siirdiirtilebilir
bir vizyonda, ticaret yalnizca mal ve hizmetlerin degigimiyle sinirli kalmayip;
insanlar, topluluklar ve uluslar arasinda kiiltiir, bilgi ve dogal gevreyi de
igeren daha genig bir aligverisin unsurlarindan biri olarak ele alinmaktadir
(Costanza vd., 1995). Siirdiiriilebilir ticari faaliyetlerin bagarili bir sekilde
gergeklestirilmesi igin 6ncelikle kavramin temel bilegenlerinin anlagiimasi ve
her bir unsurun dengeli bir gekilde ele alinmasi gerekmektedir. Toplumsal
ve ¢evresel sorumluluklar goz ard: edilerek sadece ekonomik biiyiime
tabanli gergeklestirilen ticari faaliyetler yiiriitiildiigii takdirde, elde edilen
sonuglar gelecekte toplumsal, ekonomik ve sosyal gelismenin 6niinde engel
olusturabilir. Tlgili alanyazin incelendiginde, siirdiiriilebilir ticaret kavraminin
i¢ ana unsur etrafinda gekillendigi goriilmektedir. Bu unsurlar; ¢evresel
stirdiiriilebilirlik, sosyal siirdiiriilebilirlik ve ekonomik stirdiiriilebilirlik olarak
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ti¢ boyuta ayrilmaktadir. Her bir boyut, ticari faaliyetlerin siirdiirtilebilirlik
odakl igerdigi farkli temel bilegenleri temsil etmektedir.

Cevresel stirdiiriilebilirlik, ¢evresel faktorlerin ticaret politikalarina
entegre edilmesidir. Siirdiiriilebilir ticaretin temel unsurlarindan biri olan bu
unsur, ticari faaliyetlerin gevresel etkilerini en aza indirerek, dogal kaynaklar1
koruyarak ve gevreyi tahrip etmeden faaliyetlerin yiiriitiilme ¢abast olarak
nitelendirilmektedir. Karbon ayak izini azaltma, enerji verimliligi saglama ve
gevre dostu tiretim yontemleri ile Girtinler iiretme gibi stratejiler bu boyutun
igerisinde yer almaktadir (Gowdy, 1995; Haffar ve Searcy, 2017; Baylis, K.,
Heckelei ve Hertel,2021; Fairtrade International, 2021).

Ticaret politikalarinin, ¢evresel performans iizerinde 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Ornegill, biiyiik ekonomilerin ticaret politikalar1 kiiresel
olarak artan nitrojen ve fosfor fazlaliklarina yol agmakta ve bu durum
gevresel hususlar ticaret politikasi gergevelerine dahil eden kapsamli bir
analize olan ihtiyact vurgulamaktadir (Li ve Zhang, 2021). Cevresel
kaygilarin yeterince dikkate alinmamasi, ticaret uygulamalariyla ilgili artan
kamu hognutsuzluguna yol agarak, alana yonelik daha korumaci politikalara
yonelime sebep olabilmektedir. Bu dogrultuda alinan 6nlemler, hem sirketler
hemde tiiketiciler i¢in maliyetleri yiikseltirken, ihracatgilar i¢in pazarlara
erisim kisit1 riskinide barindirmaktadir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir ticaret
uygulamalarinin benimsenmesinin ve gevresel sorumluluklarin 6neminin

bir¢ok paydas igin gesitli agilardan faydali olacag: sdylenebilir.

Ticari faaliyletlerde siirdiirtilebilir uygulamalarin yiiriitiilmesi yalnizca
gevreye ve topluma fayda saglamakla kalmayarak, isletmelere ekonomik
avantajlar da sunmaktadir. Strdiiriilebilir ticaret yaklagimmi benimseyen
isletmeler genellikle yiikselen operasyonel verimlilik, diigen maliyetler ve
tyilestirilmig itibar deneyimleyebilmektedir. Bu sayede isletmeler, iklim
degisikligi ve kaynak kithgr ilgili riskleri yonetmek igin daha donanimh
hale gelebilmektedir. Ayrica, stirdiiriilebilir uygulamalar tedarik zincirinin
dayanikliligint artirarak inovasyonu tegvik edebilmekte ve uzun vadeli
biiytime ile kirliliga katki saglayabilmektedir (International Trade Council,
2024).

Sosyal stirdiirlebilirlik ise bir diger temel unsur olarak ticaret siireci
boyunca sosyal esitligi, insan haklarin1 ve toplum refahini 6nceliklendiren
uygulamalari ifade etmektedir. Adil ¢alisma uygulamalarina, egit kaynak
dagilimmna ve diglanmig topluluklarin giiglendirilmesine vurgu yaparak,
ticaretin sadece birkag kisiye degil, genis bir paydas yelpazesine fayda
saglamasina olanak tamimaktadir (Pelletier vd., 2018; Lumempouw,
2024). Sosyal siirdiiriilebilirligin, daha gesitli ve dayanikl tedarik zincirleri
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olusturma siireciyle giiglii bir gekilde baglantili oldugu soylenebilir.
Sirketler sosyal standartlara uyan ticaret iligkilerine 6ncelik verdiginde, bu
durum daha dayanikli daha giiglii tedarik zincirlerinin gelistirilmesine yol
agmaktadir (Reyna-Castillo vd., 2022). Dahasi, sosyal siirdiiriilebilirligi
tesvik eden stratejiler inovasyonu tesvik edebilmektedir. Sirketler tedarik
zincirlerindeki  zorluklar1 ele alirken, teknolojik gelismeler, alternatif
malzemeler ve stratejik igbirlikleri araciligiyla yeni firsatlar kesfetme olanag:
da yakalalayabilmektedirler.

Ekonomik siirdiiriilebilirlik, sirketlerin sosyal ve ¢evresel faydalar sunarak
kendisi igin ekonomik deger elde etmesini saglayacak sekilde is modelleri
tasarladig1 noktada var olmaktadir. Bu yaklagim genel anlamda, kaynaklar1
titketmeden veya gevreye zarar vermeden dayanikli ve uzun vadeli biiyiimeyi
stirdiirebilen ekonomik sistemlerin siirdiirtilmesini saglamaktadir. Ticaret
baglaminda ise ekonomik siirdiiriilebilirlik, sosyal esitligi ve ¢evresel
biitiinltigii tesvik ederken, igletme iginde karliigr garanti eden uygulamalar:
icermektedir (Dyllick & Hockerts, 2002). Karhilik bir girketin operasyonel
stirekliligini  saglamak ve hayati fonksiyonlarini devam ettiebilmesi
adina kritik bir 6n koguldur. Ancak, literatiire bakildiginda ekonomik
stirdiirtilebilirligin tek bagina bir igletmenin genel stirdiirtilebilirligi i¢in
yeterli bir kogul olmadig1 (Gladwin et al., 1995), bu dogrultuda isletmelerin
ticari faaliyetlerini siirdiiriilebilirlik kavraminin diger iki temel boyutu olan
cevresel ve sosyal boyutlariyla dengeli bir sekilde ele almasi gerekliliginin alti
gizilmektedir.

Sonug olarak siirdiiriilebilir ticaret kavraminin, uzun vadeli kiiresel
refah igin ¢ok kritik olan ¢evresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirligin
biitiinlegtirilmesi ~ iizerine  kurulu  oldugu soylenebilir.  Cevresel
stirdiiriilebilirlik, isletmelerin ticari faaliyetlerini yiiriitiirken kaynaklar
koruyarak ve zararl ekolojik etkilerini en aza indirmelerini saglamaktadir.
Sosyalsiirdiiriilebilirlik, adil isgiicii ve toplum refahi gibi esitlik¢i uygulamalar:
tesvik ederek ticaretin faydalarimin gesitli paydaglara ulagmasina imkin
tanimaktadir. Son olarak ekonomik siirdiiriilebilirlik ise, karlilig1 korurken
etik ve sorumlu yaklagimlar1 vurgulamaktadir.

Ancak, igletmelerin yiiriittiigii tiim bu siirdiiriilebilirlik temelli girigimlerin
toplum ve 6zellikle hedefkitleleri tarafinca yeterince bilinmemesi, bu gabalarin
etkisinin sinirli kalmasmna sebep olabilmektedir. Iste bu noktada, devreye
yesil pazarlama yaklagimi girmektedir. En genel anlamda, yesil pazarlama
isletmelerin siirdiiriilebilirlik temelli girisimlerini etkili bir sekilde bireylere
iletmelerini saglama noktasinda fayda saglamaktadir. Siirdiiriilebilir ticaret
anlayigiyla uyumlu bir gekilde yiiriitiilen yesil pazarlama yaklagimi, toplumun
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kisa vadeli gereksinimlerinin Otesine gegen gevresel kaygilari ele alan uzun
vadeli ve kiiresel bir perspektife sahiptir. Tkinci boliimde, yesil pazarlama
kavrami ayrintil bir gekilde ele alinacak ve kavramin basarili uygulamalarina
yonelik 6rnekler sunulacaktir.

3. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI VE KAVRAMIN ORNEK
UYGULAMALARI

Yesil pazarlama genellikle, yalmzca gevre dostu 6zelliklere sahip tiriinlerin
tanitimi ve reklami olarak algilanmaktadir. Bu yaklagim, kavramin bir
pargasimt olusturmakla birlikte yesil pazarlama kavrami ¢ok daha genis
kapsamui igermektedir. Yesil pazarlama, yalnizca titketim mallarina yonelik
bir strateji olmanin 6tesinde, endiistriyel mal ve hizmetlere de uygulanabilen,
isletmelerin tiretim siireglerinden kaynak kullanimi ve atik yonetimine kadar
gok daha genig bir yelpazade olumsuz etkileri minimize etmeye yonelik
stratejiler gelistirerek faaliyet gostermesine odaklanmaktadir (Polonsky,
2008).

Yesil pazarlama terimi ilk olarak 1970’li yillarda goriilmeye baslayan
gevresel farkindalikla birlikte kullanilmaya baglanmugtir. Ancak bu kavramin
literatiirde yaygin bir gekilde kullanilmasi, 1980’lerin sonlar1 ve 1990’larin
baglarinda gergeklegmistir. Giiniimiizde tiiketicilerin  bilingli  yaklagimi
ve sitirdiiriilebilirlik temelli yaklagimlara artan talebiyle daha fazla dikkat
gekmigtir. Kavrama yonelik 6nem arz eden baglica gelismelerden biri, 1975
yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan "Ekolojik Pazarlama"
tizerine diizenlenen ilk ¢aligtayin sonucu olarak ortayan gikan ve ¢aligtayla ayni
ismi tagtyan kitaptir. Karl Henion ve Thomas Kinnear imzasi olarak anilan
bu kitap, yesil pazarlama literatiiriine katkida bulunan ilk eserlerden biri
olarak kabul edilmektedir (Katrandjiev, 2016). Yesil pazarlama ile ilgili ilk
tanim, bu kitapta ekolojik pazarlamanin "gevresel sorunlara neden olabilecek
faaliyetlere yardimci olmak ve bu sorunlara ¢oziim saglamaya hizmet
edebilecek tiim pazarlama faaliyetleri" ile ilgili oldugunun vurgulandigi
temel iizerine inga edilmisgtir. Bunun iizerine, yillar ig¢inde birgok bagka
tanim daha yapilmig ve kavram evrilerek daha yapilandirilmig hale gelmistir
(Dangelico ve Vocalelli, 2017).

Dahlstrom (2011) tarafindan yesil pazarlama kavrami “cevresel kaygilara
duyarli veya tepkisel bir gekilde iiriinleri iiretme, titketme, dagitma, tanitma,
paketleme ve geri doniistiirme ¢abalarinin tiimiiniin incelenmesi” olarak ifade
edilmektedir. Bu tanim, yesil pazarlama kavraminin sadece iiriinlerin gevresel
etkileri ile simirh kalmadigini; tiretimden geri doniigiim faaliyetlerine kadar
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yiriitiilen siiregleri dikkate alarak, daha genis kapsamli bir siirdiirtilebilirlik
ve ¢evresel sorumluluk anlayigina dayandigini gostermektedir.

Daha giincel olarak Alwes ve Manel (2022) tarafindan yapilan bir tanimda
yesil pazarlama “gelecege yonelik belirgin ve dogrudan etkileri nedeniyle,
yalnizca sirketin kendisnin degil, aym1 zamanda miigterilerinin, genel
ekonominin, toplumun ve ¢evrenin refahina odaklanan” bir yaklagim olarak
nitelendirilmektedir. Bunun yaninda, kavramin sadece ¢evresel bir koruma
arac1 olmadig1, organizasyonlarin hedeflerine ulagirken ayni zamanda karlilik
ve siirdiiriilebilirlik sorumlulugunu da dikkate alan bir pazarlama stratejisi
oldugu vurgulanmugtir. Boylece, zamaninda benimsenen yesil pazarlama
stratejilerinin mevcut ve gelecek nesillere uzun vadeli faydalar getireceginin
altt ¢izilmigtir.

Giiniimiizde yesil pazarlama, hem tiiketicilerin hem de fiireticilerin
olumsuz ¢evresel etkilerini azaltma konusundaki ¢abalarini yansitan biitiinsel
bir yaklagim olarak degerlendirilmelidir. Bu yaklagimin 6nem kazanmasinin
nedeni, ekonominin de temelinde yatan insanligin sinirsiz isteklerinin
sinirl kaynaklar tarafindan nasil kargilanabilecegine dair, gelecek nesillerin
ihtiyaglar1 da g6z oniinde bulundurularak olugturulmug sorumlu bir bakig
agisinda yatmaktadir. Bunun yaninda, hiikiimetlerin yesil politikalara uyum
saglama yoniindeki baskilarina ek olarak tiiketicilerin istek ve taleplerinin
giderek daha fazla ¢evre dostu hizmet ve iiriinlere yonelmesi yine kavramin
onemini artirmaktadir (Sharma ve Kushwaha, 2019). Yesil pazarlama
araglar1 sirketlerin gevresel ayak izlerini azaltmalarina, marka imajlarini
gelistirmelerine ve yasal diizenleyici gerekliliklere uymalarina yardimei
olmaktadir. Bu baglamda yesil pazarlamanin kapsadig1 bazi 6nemli terimler
sunlardir:

Yesil marka; {irinlerinde, hizmetlerinde ve operasyonlarinda
stirdiiriilebilirligi ve g¢evresel sorumlulugu o6n planda tutan markalar
tanimlayan bir terim olarak kullaniimaktadir. Bu markalar, ¢evre dostu
malzemeler kullanarak, siirdiirtilebilir tiretim uygulamalarini benimseyerek,
etik kaynak kullanimini tegvik ederek ve ekolojik ayak izlerini en aza indirme
cabasiyla hareket etmektedir (Rahbar ve Wahid, 2011; Ottman, 2017).
Ancak, Pickett ve digerlerine gore (1995), eger yesil marka 6zellikleri hedef
kitlelere etkili bir sekilde iletilmezse, bu durum gevresel olarak stirdiiriilebilir
tiriinlerin ticari bagarisini olumsuz anlamda etkileyecektir. Bu kaniyr destekler
nitelikte, yapilan bir diger aragtirma sonucunda yegil konumlandirmanin yesil
marka stratejilerinin bagarisinda kritik bir faktor oldugu ortaya konmugtur
(Coddington, 1993; Meffert ve Kirchgrorg, 1993, akt. Shrestha, 2016).
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Siirdiiriilebilir {irtin tasarimi; bir riiniin iglevsel niteliklerini etkili
bir sekilde ele alarak stirdiiriilebilirligin {i¢ boyutunu uygun sekilde
dengelemektedir (Ahmad vd., 2018). Bu siire¢ hammadde tedarikinden
tretime, paketlemeye ve geri doniigiime kadar tiim iiriin yagam dongiisii
boyunca olumsuz gevresel etkiyi en aza indiren iirtinler gelistirmek olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, ¢evre dostu ve geri doniigtiiriilebilir
malzemeler kullanmayi, enerji tiiketimini azaltmay1 ve atig1 en aza indirmeyi

kapsamaktadir (Clark vd., 2009; Chiu ve Chu, 2012; Luchs vd., 2016).

Eko-etiketleme; genel anlamiyla belirli gevre standartlarini karsilayan
triinleri veya hizmetleri tanimlayan ve boylece azaltilmig olumsuz ekolojik
etkilerini gosteren bir sertifika siireci olarak tanimlanabilir. Bu etiketler
hiikiimet, dernek veya standart sertifika kuruluslar1 tarafindan belirlenen
cevre dostu kriterlere uyum konusunda verilen semboller veya isaretlerdir
(Basu vd.,2003; Gingerich, 2015; Salman, 2016).

Yesil dagitim; iriinlerin tretim noktasindan tiiketiciye ulagtirilmasina
kadar gegen siiregte olumsuz ¢evresel etkileri azaltmayr amaglayan
stirdiirtilebilir lojistik yontemlerinin uygulanmast anlamina gelmektedir. Bu
stireg, dagitimin tiim agamalarinda gevre dostu uygulamalar1 kapsamaktadr.
Diigiik karbon emsiyonlart ile ¢evre dostu ulagim yonetemlerinin kullanilmast,
iligkili gevresel etkileri azaltmak igin triinlerin yerel dagiim kanallarini
kullanarak tiiketiciye ulagtirilmasi bu kavramin temel uygulamalarina 6rnek
olarak gosterilebilir (Kumar, 2015; McKinnon vd., 2015; Ratnajeewa ve
Bandara, 2015).

Yesil iletigim; isletmelerin  ¢evre dostu iriin  ve hizmetlerini,
stirdiiriilebilir uygulamalarini tiiketicilere etkili bir sekilde ilettigi siireci ifade
etmektedir. Bu iletigim stratejileri, ¢evresel farkindaligr artirmak ve sirketin
gevresel sorumluluga olan baglihigini vurgulamak igin tasarlanmaktadir.
Isletmeler tarafindan tiiketicilere, gevresel sorunlar ve bu sorunlara
yonelik ¢oziim Onerileri hakkinda bilgi saglanarak bilinglendirme siireci
gergeklestirilmektedir. Bu dogrultuda, iiriin ve hizmetlerin ¢evresel faydalari
ile vyiiriitlen siirdiiriilebilir uygulamalar tiiketicilere seffat ve tutarli bir
sekilde aktarilmaktadir. Ayrica yesil iletisim, tiiketicilerin siirdiirtlebilirlik
girisimlerine aktif bir gekilde katilimini saglamay: ve onlar1 gevre dostu
uygulamalara tegvik etmeyi amaglamaktadir (Do Pago ve Reis, 2016; Simao
ve Lisboa, 2017; Schmuck vd., 2018; Mahmoud vd., 2024)

Tim bu kavramlar1 kapsayici niteligi olan, yesil pazarlama karmasi
(green marketing mix) tizerine literatiirde yapilan ¢aligmalarda dikkat
¢ekmektedir. Kotlera gore (2011), yesil pazarlama karmasi igletmelerin
gevresel siirdiiriilebilirligi iiriin yasam dongiisiine entegre etme tahhadiinii
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ifade etmektedir. Bu yaklagim, riiniin tasarim agamasindan baglayarak,
dretim siirecine, sonrasinda ambalajlanmasina ve tiiketiciye ulagtirilmasina
kadar siiregelen dongiiyii kapsamaktadir. Uretim asamasinda, siirdiiriilebilir
kaynaklardan elde edilen malzemeleri kullanarak, dogal kaynaklarin
korunmasini saglamak ve olumsuz cevre etkilerini azaltmak amaciyla daha
sorumlu bir gekilde hareket edilmektedir. Sonrasinda ¢evre dostu ve geri
dontigtiiriilebilir ambalajlarin kullanilmasi, enerji tasarruflu malzemelerin
tercih edilmesi, iiriinlerin ¢evreye zarar vermeyen ve karbon emisyonunu
azlatacak dagitim kanallart kullanilarak tiiketicilere ulagtirilmas: yine
bu karmanin unsurlart igerisinde yer almaktadir. Tiim bu siireglerin
sonunda, tiiketicilere yonelik yiiriitiilen yesil dongiiye ek olarak iiriin ve
hizmetlerin gevresel faydalar1 hakkinda farkindalik yaratma dogrultusunda
gergeklestirilen bilgilendirme kampanyalari toplumun siirdiiriilebilir titketim
aliskanliklarini tegvik etmektedir. Bu baglamda yesil pazarlama stratejileri,
isletmelerin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine katki saglamalarina olanak
tanimaktadir (Kotler, 2011). Buna ek olarak, bu yaklagimla iiretilen {irtin ve
hizmetleri satin alma egiliminde olan tiiketiciler ile isletmeler arasinda marka
sadakatinin arttig1 ve olugan olumlu kamu imaji nedeniyle bu sirketlerin
ticari olarak bagarili oldugu gortilmektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004).

Giiniimiiziin i3 diinyasinda, bir¢ok sirket siirdiiriilebilir ticaret
uygulamalarinda yesil pazarlamanin stratejik uygulamalarini benimseyerek
onemli bagarilar elde etmistir. Patagonia ve Kimberly-Clark gibi sirketler,
tiriinlerinin olumsuz ekolojik etkisini azaltmak igin gevre dostu iretim
stireglerine  yatinm yapmaktadir. Bu sirketler geri doniistiirtilebilir
malzemeler kullanarak, enerji ve su tiikketimini en aza indiren iiretim
yontemleri gelistirerek, yalnizca gevre bilincini artirmakla kalmayip aymi
zamanda tiiketici giivenini de tegvik etmektedir (Ottman, 2017).

Diinyanin 6nde gelen sirketleri arasinda yer alan, Unilever 2010 yilinda
"Unilever Siirdiiriilebilir Yagam Plani"n1 baglatirken, Procter & Gamble
(P&G) ise "Ambition 2030 Cevresel Siirdiiriilebilirlik Hedefleri"ni 2018
yilinda belirlemigtir. Bu stratejik girisimler, sirketlerin belirli ve Olgiilebilir
stirdiiriilebilirlik hedefleri belirleyerek siirdiiriilebilir bir ticaret yaklagimiyla
gevresel ayak izlerini azaltma ¢abasim yansitmaktadir (Baragiola ve Mauri,
2021).

Giiniimiizde de bu girketlerin istikrarli bir sekilde stirdiiriilebilir ticaret
cabalarini yiiriittiigii - gortilmektedir. Unilever, 2024 yilmin baginda
yayinladigr Tklim Gegis Eylem Plan1 kapsaminda 2016-2050 yillari arasinda
268 milyar Euro tutarinda bir iklim zarar sorumlulugu 6ngormektedir. Bu
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projeksiyon, sirketin 2030 ve 2039 yillarina yonelik glincellenmis emisyon
azalim hedeflerini igeren bir yaklagima dayanmaktadir (Rijk vd., 2024).

Siirdiilebilir ticaret c¢abalarina yonelik 6nemli bir 6rnek teskil eden
IKEA, stirdiiriilebilir tedarik zincirlerini ve lojistik siireglerini vurgulayan
yesil dagitim stratejilerini aktif olarak uygulamaktadir. Sirket, irtinlerinin
karbon ayak izini en aza indirmek i¢in enerji agisindan verimli dagitim aglar
olugturmaya ve gevre dostu lojistik ¢oziimleri kullanmaya odaklanmaktadir.
Buna ek olarak, 2030 yilina kadar tiim {riinlerini yenilebilir ve geri
doniigtiirtilmiis malzemelerle iiretme yoOniinde siiriilebilirlik hedefleri
belirlemigtir. Ayrica girketin son mil teslimat siireglerini optimize etme
caligmalar1, hem operasyonel verimliligi artirma hemde gevresel sorumlulugu
saglama amaci tagimaktadir (Laurin ve Fantazy, 2017). Coca-Cola, 2030
yilina kadar su verimliligini artirmay1 ve su kaynaklarini korumay amaglayan
kapsamli bir siirdiiriilebilirlik plani geligtirmistir. Sirket, su kullaniminda
%25 oraninda bir azalma hedeflemekte ve bu dogrultuda su geri kazanim
girisimlerini tegvik etmektedir. Ayrica, 2030 yilina kadar ambalajlarinin
%]100'iniin geri doniigtiiriilebilir olmasin1 hedeflemektedir (Walsh ve
Dowding, 2012). Diinyanin siirdiirlebilir enerjiye gegisini hizlandirmak
misyonu ile kurulan Tesla sirketi, miigterilerinin Tesla tirtinlerini kullanarak
2023 yilinda atmosfere 20 milyon ton sera gazi emisyonu salinimini
onlediklerini bildirmektedir. Bu basari, sirketin siirdiiriilebilirlik konusunda
kararlihigim ve yenilik¢i ¢oztimlerinin gevre iizerindeki olumlu etkilerini
ortaya koymaktadir (Tesla Inc., 2023).

Yiirtitilen bu ¢abalar, isletmelere hem ekonomik siirdiiriilebilirlik
saglamakta hem de toplumsal fayday: artirmaktadir. Ancak bu uygulamalarin
titketiciler tizerindeki etkinligini artirmak igin, oncelikle tiiketicilerin bu
durumdan haberdar olmalar: gerekmektedir. Bu noktada, yesil pazarlamanin
onemi artmakta ve kavram tamamlayict bir islev kazanmaktadir. Ugiincii
boliimde, siirdiiriilebilir ticaret ile yesil pazarlama arasinda iligki ve bu
iligkinin sagladig1 avantajlar ele alinacaktir.

4. SURDURULEBILIR TICARET ILE YESIL PAZARLAMA
ILISKISI VE AVANTAJLARI

Giintimiiz dinamik i ortaminda, siirdiiriilebilir ticaret ile yegil pazarlama
arasindaki etkilesimin artan 6nemi, siirdiiriilebilirlige yonelik artan tiiketici
talebine, diizenleyici yasal baskilara, rekabet avantajlarina, kurumsal sosyal
sorumluluga ve tedarik zinciri seffafigina duyulan ihtiyaca baglanabilir.
Siirdiirtlebilir ticaret, gevresel ve sosyal agidan sorumlu uygulamalarim igletme
operasyonlarina entegre edilmesini ifade etmektedir. Bu entegrasyonun, iriin
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ve hizmetler i¢in gerekli malzemelerin tedarik edilmesi, iiretim siireglerinin
optimize edilmesi, yesil dagitim yontemlerinin uygulanmasi ve Uriinlerin
hayat dongiilerinin sonunda nasil geri doniigiim veya yeniden kullanim
stireglerine gireceginin planlanmasina kadar uzanan genis bir kapsama sahip
oldugu soylenebilir (Runge vd., 1997; Porter ve Kramer, 2018).

Yesil pazarlama ise, iiriin ve hizmetlerin siirdiiriilebilirlik temelli
faydalar1 dikkate alinarak tamitilmasina ve bu dogrultuda tiiketicilerin
bilinglendirilmesini saglayan stratejileri ve uygulamalart i¢ermektedir. Bu
kavram geleneksel pazarlama faaliyetlerinin sinirlarini agarak, siirdiirtilebilirlik
ilkeleri dogrultusunda isletmelerin uzun vadeli deger yaratmasina ve rekabet
avantaji saglamalarina katkida bulunmaktadir (Thakkar, 2021). Yesil
pazarlamanin, insanliga ve dogal refaha zarar vermeyen bir gekilde tiriinlerin
yalnizca gevre dostu olmasimi degil, ayn1 zamanda tiiketici beklentileriyle
uyumlu olmasini saglayarak karlilik ve sitirdiiriilebilirlik arasinda bir denge
yarattig diistiniilmektedir (Charter, 2013 akt. Nogueira, 2020).

Siirdiirtilebilir ticaret ile yesil pazarlama arasindaki etkilesim, modern
isletmelerin  toplumsal sorumluluklarini ve ticari uygulamalarini nasil
yeniden gekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu kavramlarin igletmelerin
faaliyetlerine verimli bir sekilde entegre edilmesi gevresel, sosyal ve
ekonomik boyutlarin bir arada degerlendirildigi biitiinlesik stirdiirtilebilirlik
tiggeni olugturarak, isletmelerin daha sorumlu ve uzun vadeli bir yap:
kazanmalarina yardimci olmaktadir. Bir diger avantaj ise, bu sayede yaratilan
geligmis kurumsal imajin igletmelerin pazar konumunu giiglendirmesi olarak
goriilebilir. Bu stratejiler aracihgiyla sirketler, siirdiirlebilirlik hedeflerini ve
cabalarini vurgulayarak tiiketici glivenini artirmakta ve marka sadakatini
pekistirmektedir. Giiniimiizde ¢evresel ve sosyal sorumluluk yaklagimiyla
hareket eden isletmelerin tiiketiceler arasinda daha yiiksek bir tercih orani
yakalamasinin nedeni, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik temelli faaliyetlere
gosterdigi egilimdir. Bu durum, yalnizca satiglart artirmakla kalmayip, ayni
zamanda marka degerini ve uzun vadeli miigteri iligkilerini de olumlu yonde
etkilemektedir (McDonald ve Oates, 2006; Parker vd., 2010; Tan vd.,
2016; Musgrove vd., 2018; Baykal ve Alaoglu, 2023). Yesil pazarlamanin
stirdiiriilebilir ticaret tizerindeki bir diger olumlu etkisi olarak inovasyonu
tegvik etmesi gosterilebilir. Isletmeler gevre dostu iiriin ve hizmetleri
tiretmek adna siirdiiriilebilir iiretim siiregleri gelistirmelidir. Bu dogrultuda,
isletmeler birgok farkli yenilikg¢i teknolojileri kesfedebilir ve yine bu sayede
daha az enerji tiiketimiyle maliyet avantaji yakalayabilir (Ottman, 2017).

Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun 2022 yilinda son
bes yila kiyasla daha siirdiirtilebilir tiriinler satin alma egiliminde belirgin
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bir atiy gosterdigini ortaya koymaktadir. 2025 yilinda, siirdiirtilebilir iiriin
pazarmin diinya genelinde 250 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir
(Statista, 2024). Giiniimiiz gen¢ kugagmin yakin zamanda satin alma
giicliniin biiyiik bir kismina sahip olacag: diisiiniildiigiinde, igletmelerin bu
hedef kitlenin tercihlerini dikkate almasi kaginilmaz hale gelmektedir. Elde
edilen veriler, Y kusagi ve Z kugaginin, bir markanin insanlar ve gezegen
tizerindeki etkisine 6nem verdiklerini hissettiklerinde bu markayr satin
alma olasiliklarinin daha 6nceki nesillere kiyasla %27 daha fazla oldugunu
ortaya koymaktadir (Reichheld vd., 2023). Bu dogrultuda, stirdiiriilebilirlik
temelli yiiriitiilen uygulamalarin bu demografik gruplar {izerinde satin
alma kararlarini yonlendirme konusundaki olumlu etkileri, isletmelerin
stirdiiriilebilir uygulamalar gelistirmesinin ve bu uygulamalar1 etkili bir
sekilde iletmesinin 6nemini vurgulamaktadir.

5. GELECEGE YONELIK BEKLENTILERE VE STRATEJIK
ONERILERE KISA BIR BAKIS

Gelecek perspektifinde, siirdiiriilebilir ticaret ve yesil pazarlama arasindaki
etkilesimin daha da giiglenecegi 6ngoriilmektedir. Artan ¢evre bilinci ve
strdiirtilebilirlik talepleri, tiiketicilerin tercihlerini belirlerken daha gevre
dostu uygulamalar benimseyen igletmeleri desteklemesine neden olacaktir.
Isletmelerin bu degisime etkili bir sekilde yanit verebilmesi igin siirdiiriilebilir
ticaret temelinde yesil pazarlama stratejilerini operasyonlarina entegre
etmesi, tedarik zincirlerinin geffaf ve siirdiiriilebilir olmasini saglamasi

gerekmektedir.

Budogrultuda, sirketlerin bu ¢abalari hakkinda paydaglarini bilgilendirmek
i¢in egitim ve farkindalik kampanyalarina yatirnm yapmalar1 gerekmektedir.
Bu sayede, hem tiiketici hemde ¢aliganlar: arasinda siirdiiriilebilir bir kiltiir
olusturma sans1 yakalayabilirler. Bu kiiltiirii, faaliyetlerinin merkezine
koyarak pazarda daha iist konumlara erigebilir, gevreye ve topluma olumlu
katkilarda bulunarak kendilerini gelecegin zorluklarina karst da hazirlikl
olabililer.

Oniimiizdeki yillarda diinyanin kargi karstya kalmasi beklenen en 6nemli
zorluklardan biri olarak kaynak kithgr one ¢ikmaktadir. Kaynak kithgi,
isletmelerin hammaddelere ulagilabilirlik noktasinda kargilagsacagi engellere
neden olabilir. Bu durum, igletmelerin uzun vadeli varhigini saglamak igin
stirdiiriilebilir uygulamalar1 benimsemeleri konusunda artan bir baski
yaratacaktir. Kisitlamalarla karsi karsiya kalan bir diinya, aym sekilde
ilerlemeyi goze alamaz; bu durumda siirdiirliilebilir bir ilerleme hayati 6nem
tagimaktadir (Simpson, 2012).
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Bir diger biiyiik zorluk ise yalnizca ekosistemleri degil ayn1 zamanda
kiiresel ekonomiyi de tehdit eden iklim degisikligidir. Bu sorunun, mevcut
ve gelecekteki sera gaz1 diizenlemeleri, emisyon ticaret sistemleri, hissedarlar
ve tiiketiciler arasindaki tutum degisiklikleri, yeni iiriin pazarlarinin ortaya
cikis1 ve rakip stratejileri gibi unsurlar araciligiyla igletmeler i¢in potansiyel
riskler ve firsatlar yarattig1 yaygin olarak kabul edilmektedir (Assessment,
2005). Bu dogrultuda, igletmelerin karbon ayak izlerini azaltarak ve bu
olumsuz etkileri hafifletmek igin gevre dostu iiriinler ve hizmetler gelistirerek
faaliyetlerini yiirtitmesi tiim diinyanin refahi i¢in 6nem arz etmektedir.

Diinya, devlet yiikiimliiliikleri, siyasi istikrarsizlik, ticaret savaglari,
salgin hastaliklar, ekonomik yaptirimlar gibi sorunlarla karsi kargiya
kalmakta ve bu sorunlar kiiresel ekonomik dagalanmalara yol agmaktadir
(Anyanwu, 2014; Itakura, 2020; Filipenko vd., 2020; Sheng, 2022).
Bu faktorler, dinamik bir siireg olan ekonomik biiyiime lizerinde etkilere
sahiptir. Belirsizlik ortaminda, olumsuz etkileri en aza indirebilmek amaciyla
sirketlerin dayanikli ve uyarlanabilir stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.
Siirdiirtilebilirligi temel iy modellerine entegre eden igletmeler, bu krizleri
agma konusunda muhtemelen daha avantajhi bir konumda olacaktir. Yapilan
aragtirmalar, stirdiirtilebilirligin isletmelere hem mali hemde stratejik getiriler
saglayan organizasyonel ve teknolojik yeniliklerin temel kaynagi oldugunu
gostermektedir (Nidumolu vd., 2009). Siirdiiriilebilirlik odakli stratejiler,
isletmelerin yenilik¢i ¢oztimler gelistirmesini tegvik etmektedir (Klewitz ve
Hansen, 2014). Bu durum, igletmelere piyasadaki gelismelere kargt hizl
yanit verme ve yeni firsatlar1 degerlendirme olanagini artirmaktadir.

Gelecege yonelik beklentiler incelendiginde, teknolojik yenilikler ve
dijitalleyme siireglerine uyum saglayamayan isletmelerin kiiresel rekabet
ortaminda geride kalma riskiyle karsi kargiya oldugu ongoriilmektedir.
Modern ekonomik biiyiimenin bir karakteristigi olarak, teknolojik
yeniliklerin ardigitkligy ile birlikte sosyal yenilikler, ekonomik ve sosyal
yapiy1 etkileyen 6nemli faktorler olarak vurgulanmaktadir (Kuznets, 1973).
Aragtirmalar, teknolojik gelismelerle birlikte siirdiiriilebilir uygulamalar
benimseyen kuruluslarin yalmzca pazar konumlarini iyilestirmekle kalmayip
ayn1 zamanda genel performanslarini da artirdigini gostermektedir (Haseeb
vd., 2019; Zhang vd., 2019; Al-Khalif ve Al Mubarak, 2024).

Bir diger stratejik hamle, igletmelerin kullanacag: iletigim kanallarina
iligkindir. Etkili iletigim kanallar1, siirdiiriilebilir ticaret ve yesil pazarlama
stratejilerinin basarili bir sekilde tiiketicilere aktarimasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Iy diinyasinda, sosyal medya ve yapay zekd, is birligi ve
iletigim i¢in Onemli paradigmalar olarak, igletmelere siirdiirtilebilirlik
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mesajlarini daha genis bir kitleye yayma firsati sunmanin yani sira hedef
pazarlariyla etkilesimlerini gii¢lendirme firsati da sunmaktadir (Mullangi
vd., 2018; Han vd., 2021; Getchell vd., 2022). Sosyal medya, hizli geri
bildirim ve etkilesimi kolaylastirarak (Evans, 2010; Baumol vd., 2016) g¢evre
bilincine sahip tiiketicilerin dogrudan markalarla baglant1 kurmasina olanak
saglarken, yapay zekd, veri analizi yoluyla kisisellestirilmig igerik ve daha
verimli kampanya stratejilerinin olugturulmasina olanak tanimaktadir (Gao
vd., 2023; Sing ve Ahmed, 2024).

Bu ¢ergevede, siirdiiriilebilir ticaret ve yesil pazarlama kavramlarinin
heniiz 6nemini kavrayamamig ve faaliyetlerine entegre edememis
isletmelerin, gelecegin kiiresel pazarinda kendilerini dezavantajli  bir
konumda bulabilecekleri s6ylenebilir. Uzun vadede siirdiiriilebilir ve karl
bir organizasyon yapisina sahip olabilmek adina, isletmelerin gevresel,
sosyal ve ekonomik sorumluluklar1 dikkate alarak stratejilerini yeniden
gozden gecirmeleri gerekmektedir. Igletmelerin siirdiiriilebilirlik ilkelerini
benimsemeleri ve uygulamalar sadece varligini stirdiirmesini degil, sektorel
anlamda geligmesine de katkida bulunacaktir. Tiim bu gabalar1 gosterirken,
titkketiciler ile kurulmus agik ve istikrarl iletisim, elde dilen sonuglarin
etkinligi agisindan dikkat edilmesi gereken kritik bir unsurdur.

6. SONUC

Siirdiirtlebilir ticaret ve yesil pazarlama, modern ve kiiresel i diinyasinda
tamamlayict unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki kavramin bagaril
entegrasyonu, sirketlere hem gevresel hem de sosyal sorumluluklar: yerine
getirme ve uzun vadeli bagarilarini giivence altina alma firsati sunmaktadir.
Arastirmalar, tiiketiciler arasinda siirdiiriilebilir egilimli tercihlere dogru
bir artig oldugunun ve bu dogrultuda isletmelerin siirdiiriilebilirlik temelli
taaliyetler gelistirme gerekliliginin altin1 ¢izmektedir.

Dahasi, siirdiiriilebilir ticaret ve yesil pazarlama uygulamalarinin
benimsenmesinin  gelecekte de ivme kazanmaya devam edecegi
ongoriilmektedir. Artan gevresel farkindalik, diizenleyici baskilar ve tiiketici
talepleri, igletmeleri bu alanda daha proaktif bir durus benimsemeye
yonlendirecektir. Stirdiiriilebilir uygulamalari benimseyen ve bunlari etkili
bir gekilde ileten sirketler yalmzca pazar konumlarmi gii¢clendirmekle
kalmayacak, ayn1 zamanda uzun vadeli miigteri iligkilerini de olumlu yonde
etkileyecektir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir ticaret ile yesil pazarlama
yaklagimlarinin entegrasyonu daha sorumlu hareket etmeyi ve gelecekte
daha bagarili olmay1 hedefleyen igletmeler igin biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Son olarak, stirdiiriilebilirligin yalnizca bir sorumluluk olmanin 6tesinde,
isletmelerin varhigim siirdiirmesinin anahtari oldugunun alti ¢izilmelidir.
Clinkii gelecegi goz oniinde bulundurulmadan asirt sekilde somiirtilen bir
ckosistem yok oldugunda, karli ticari faaliyetler yiiriitme imkani bulacak bir
isletme de kalmayacaktir.
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