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Yesil Pazarlama Baglaminda Yesil Aklama
Kavramina Genel Bir Bakig
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Ozet

Bu boliim, ¢evre sorunlarimin artigiyla birlikte isletmelerin siirdiiriilebilirlik
sorumlulugunu ve yesil pazarlamanin 6nemini vurgulamaktadir.  Yesil
pazarlama, gevre dostu iiriin ve hizmetlerin Otesine gegerek tiiketici giivenini
kazanmay: hedeflemektedir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin baglamasi ile
birlikte tanmabilirlik, yiiksek kir marji beklentisi gibi gesitli nedenlerle
bazi isletmelerin yesil aklama (greenwashing) uygulamalarina yoneldigi de
bilinmektedir. Calismada Oncelikle, yesil pazarlamanin tanmimu, tarihgesi ve
kavramsal ¢ergevesini agiklanmaktadir bununla birlikte yesil aklama ve tiiketici
algisina da yer verilmektedir. Bu baglamda, yesil aklamanin isletmelerin
gevresel cabalarini nasil olumsuz etkileyebilecegi ve buna kars: gelistirilebilecek
miicadele stratejileri incelenmektedir. Ayrica, bazi isletmelerin  yesil
aklama orneklerine yer verilerek, tiiketiciye seffaf bilgi sunmanin 6nemine
deginilmektedir. Caligma, yesil pazarlamanin ve yesil aklamayla miicadelenin,
isletmelerin uzun vadeli stirdiirtilebilirlik hedeflerine katkida bulunabilecek
gelecekteki pazarlama stratejilerini nasil sekillendirebilecegini teorik olarak ele
almay1 amaglamaktadir.

GIRIS

Giiniimiizde gevre sorunlar1 giderek artarken, igletmelerin ve markalarin
stirdiiriilebilirlik  konusundaki sorumluluklari da 6nem kazanmaktadir.
Yesil pazarlama, bu sorumlulugun bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmig ve
titketicilerin gevresel duyarlihik diizeylerinin yiikselmesiyle birlikte hizla
evrim gegirmistir. Bu evrim siirecinde, isletmelerin sadece gevre dostu
iiriin ve hizmetlere odaklanmaktan gok, yesil pazarlamanin daha genis bir

gergevesinde yer almasi ve tiiketici glivenini kazanmasi 6nemli hale gelmistir.
Ancak, yesil pazarlamanin bu denli 6nemli hale gelmesiyle birlikte, maalesef
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baz1 igletmelerde yesil aklama pratikleri de kendisine yer bulmustur. Bu
caligmada, yesil pazarlama tanimindan tarihgesine, yesil aklama olgusundan
bu olguya kargt miicadeleye kadar genig bir perspektifle ele alinacak,
isletmelerin bu zorlu dengeyi nasil saglayabilecegi iizerine 151k tutulacaktir.

Caligmada, oncelikle yesil pazarlama, yesil pazarlama ile ilgili kavramlar
ve yesil pazarlamanin tarihsel gelisimi ele alimip agiklanmaya galigilmugtir.
Daha sonra yesil aklama, yesil aklama ve tiiketici algis1 ve yesil aklama ile
miicadele konular1 agiklanmistir. Ayrica yesil aklama faaliyeti gergeklestiren
baz1 sirketlerden 6rnek uygulamalar da ¢aliymanin sonunda verilmigtir.

Bu galigma, yesil pazarlamanin temel kavramlarini ve teorik gergevesini
agiklamay1 amaglamaktadir. Yesil pazarlama ilkelerinin nasil ortaya ¢iktigy,
evrimlestigi ve giiniimiizdeki igletmelerin siirdiiriilebilirlikle nasil entegre
edildigi konularina teorik bir bakis sunulmaktadir. Bununla birlikte
yesil aklama kavramini teorik bir perspektiften ele alarak, bu olgunun,
nasil tanimlanabilecegini ve yesil pazarlama ¢abalarini nasil etkiledigini
incelemeyi, yesil aklama olgusuna kargt miicadele stratejilerini teorik bir
cerceve iginde degerlendirmeyi amaglamaktadir. Tsletmelerin yesil aklama ile
baga ¢tkma ve tiiketicilere gergek ve seffaf bilgiler sunma stratejileri {izerine
odaklanmaktadr.

Caligma, yesil pazarlama ve yesil aklama konularindaki teorik gergevenin,
gelecekteki pazarlama stratejilerini nasil sekillendirebilecegini belirlemeyi
amaglamaktadir. Boylece igletmelerin uzun vadeli siirdiirtilebilirlik hedeflerine
ulagma ¢abalarina katkida bulunmak amaglanmaktadir. Literatiirde yesil
yikama, yesil aklama ve yesile boyama olarak farkl sekillerde Tiirkgelestirilen
“green washing” kavrami bu ¢aligmada yesil aklama olarak ele alinmaktadir.

1. YESIL PAZARLAMA ve YESIL PAZARLAMA ILE ILGILI
BAZI KAVRAMLAR

Yesil pazarlama literatiirtinde, ekolojik pazarlama, cevresel pazarlama
kavramlart siklikla birbiri yerine kullanilmaktadir. Bu durumda, yesil
pazarlamanin biitiinsel bir yaklagim oldugunu sdylemek miimkiindjir.

Caliymanin bu boliimiinde yesil pazarlama ile ilgili temel kavramlar
aciklanmaktadir.

*  Yesil Tiiketici

Genel olarak marka baglilig1 olmaksizin, iiriin hakkinda aragtirma yapan,
bilgi edinen, gevreye zarar vermeyen iiriin tercihlerinde bulunan ve diger
insanlarla tirlin hakkinda fikir paylagimi yapan kisiler yesil tiiketici olarak
isimlendirilir. Yesil tiiketiciler gevreyi onemsedikleri igin genellikle fiyat



Sare Kavaslor | 91

rekabetine aldirmaksizin, yesil {irlin tercih etmektedirler (Alkaya, Coban,
Tehci ve Ersoy, 2016: 122).

*  Yesil Isletmecilik

Iginde yagadigi gevre ve dogaya kargt saygi duyan isletmeler, faaliyet
gosterdikleri gevreye ve dogaya kars1 bilingli olmak zorundadir. Smursiz gibi
goriinen dogal kaynaklar, sinirsiz degildir aksine ¢ok dikkatli kullanilmalidir.
Sorumluklarinin  farkinda olan igletmeler, bu farkindaliklardan dolay:
hammadde elde ediminden ¢iktiya kadar gegen siiregte gevreye zarar
vermeyecek uygulamalar gergeklestirmelidir. Yesil igletmecilik igletmelerin
insan kaynaklar1 uygulamalari, tretim, pazarlama gibi tiim birimlerine
adapte edilmelidir. Tsletme sadece kendi faaliyetlerine degil ayni zamanda
tedarik zincirini de yesile 6nem veren halkalardan olugturmalidir (Soylu ve
Uckun, 2019: 521).

*  Yesil Pazarlama

Farkli gekilde tanimlamalar1 bulunan yesil pazarlama en dar tanimiyla;
miisteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda ¢evreye zarar vermeksizin ya da
en az zararla bu istek ve ihtiyaglarin giderilmesidir (Yilmaztiirk ve Mutlu,
2015: 14). En genis tanimiyla ise; miigteri istek ve ihtiyaglari kargilanirken,
dretimden tasarima ve geri doniigiime kadar gegen siire icerisinde dogal
gevreyi onemseyerek, gevre dostu iiriin ve hizmet tiretimini saglamak, yaniltict
reklamlardan kaginmak ve toplumu 6nemseyen davraniglar igerisinde yer
almaktir. Miisteriler i¢in ¢evre dostu iiriinler ve hizmetler {iretilirken ayn
zamanda bu iiretilen riinleri, hizmetleri ulagilabilir fiyatlarla tiiketicilere
sunmak da yesil pazarlama kapsaminda yer almaktadir. Bu kapsamda yesil
pazarlama; tirtinler tiretilirken, yesil etiket, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil
tutundurma faaliyetlerinin tamamini igermektedir ve dikkatli bir sekilde
uygulanmasi gerekmektedir (Mehraj ve Qureshi, 2020: 2).

1.1. Yesil Pazarlamanin Giindeme Gelisi

Sanayi devriminin geligmesine paralel olarak gelisen iiretim sonucunda
gevre kirliligi meydana ¢ikmig ve doga hizla kirlenmeye baglamistir. Hane
halki talep ve ihtiyaglarinin artmasi, sadece iiretim odakli bakig agisinin
hikim olmasi, atiklarin dogal ¢evreyi tehdit etmesi, dogal kaynaklarin
bilingsiz kullanimi gibi sebeplerden dolay: tilkeler gevre kirliliginin 6niine
gegebilmek igin bazi 6nlemler almak zorunda kalmistir (Firat ve Durmaz,
2020: 458). Tk olarak Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) 1975 yilinda
diizenledigi “ekolojik pazarlama” isimli seminerde tartigilan ve bu sekilde
literatiire giren yesil pazarlama kavrami birgok bilim insani ve akademisyen
tarafindan arastirilmuigtir (Erbaglar, 2012: 95). Yesil pazarlama kavramu,
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sosyal pazarlama ¢evresini olugturan yaklagimlardan biridir. Bu nedenle
sosyal pazarlamadan meydana geldigini soylemek yanlig olmayacaktir (Tiirk
ve Gok, 2010: 203). Sosyal pazarlama; igletmelerin kendi menfaatlerinden
once toplum yararini gozetmesi olarak ifade edilebilir. Bagka bir ifadeyle
isletmelerin kar elde etmeden 6nce toplumu ilgilendiren konularda goniillii
caligmalar yapmasidir. Isletmeler i¢inde bulunduklar toplum ve dogal evreyi
ilgilendiren konularda bilgi sahibi olmali ve bu bilgiler 151g1nda uygulamalar
yapmalidir. Sosyal pazarlama geleneksel pazarlamadan farkli olarak bireylerin
tutum ve davraniglarinda farklilik yaratmayr amaglamaktadir (Ar, 2009: 49).

1.2. Yesil Pazarlama Kavraminin Gelisim Evreleri

1.2.1. Birinci Evre: Ekolojik Yesil Pazarlama

Ekolojik pazarlamanin kokleri 1970’lere dayanmaktadir. 1976’da Henion
ve Kinnear ekolojik pazarlamayi su sekilde tanimlamugtir; “evresel sorunlarin
nedenlerini belirlemeye ve gevresel sorunlar igin bir ¢are saglamaya yonelik
faaliyetlerdir” (Utkutug, 2011: 1639). Isletmelerin, yoneticilerin iizerine
diigen sorumluklar hakkinda neler yapilabilecegi gibi dar kapsamli bazi
tanimlamalar yapilmugtir (Gakiroglu, Ozcan ve Cakiroglu, 2019:76). Bu
donemde farkindalik yaganmasina ragmen igletmeler genel olarak gevresel
sorunlarin  giderilebilmesi i¢in yiizeysel faaliyetler ger¢eklestirmistir.
Isletmeler yesil uygulamalari maliyet unsuru olarak gormektedirler. Bu
konuda yeterince benimsenmemis ve dar kapsamli faaliyet alan1 olugmustur.
Yasal diizenlemelere uyuldugu taktirde herhangi bir sorun yaganmamistir.
Baz1 istisna igletmeler yesil uygulamalar1 benimseyip, ¢evresel konulara
hassasiyet gosterseler de genellikle bir uyanisin yagandigini soylemek
miimkiin olmayacaktir (Candemir, 2021: 163).

1.2.2. Ikinci Evre: Cevreci Yesil Pazarlama

1984°te tarihe en biiyiik kimyasal felaket olarak gegen Bhopal faciasinin
yaganmasi, 1986’da yasanan ve kiiresel boyutta yanki uyandiran Cernobil
niikleer patlamasi, ozon tabakasinin delindiginin 6grenilmesi gibi olaylar
cevresel duyarliigin medya mansetlerine taginmasina neden olmustur.
1980’lerin ikinci yarisindan itibaren miisteriler daha bilingli hale gelmistir.
Yesil” igletmelere, ‘yesil’ siyasi partilere destek artmistir. Bu donemde
kiiresel boyutta hareketlenmeler yasanmustir.  Cevresel duyarlilk bu
donemde daha genis kapsamli ele alinmugti. Tiim bunlarin sonucunda
isletme uygulamalarinda yeni sayilabilecek uygulamalarin ortaya ¢iktig
gozlemlenmigtir. Siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet
avantaji, eko-performans ve ¢evresel kitle konular1 bu dénemde edinilen yeni



Sare Kavaslar | 93

anlayglardir (Ekinci, 2020: 7). Cevreci yesil pazarlama evresi, bir 6nceki
evreye kiyasla ¢ok daha kapsamli bir evredir. Bu evrede tiiketiciler, ¢evreci
isletmeleri desteklemeye baglamugtir. Bu kapsamda yesil uygulamalar artik
sadece iiretim igletmelerinde degil ayn1 zamanda turizm, bankacilik gibi
diger sektorlerinde de kullanilmaya baglanmugtir. Tiiketiciler geri dontigimi
kolay olan {irtinler tercih etmeye baglamugtir. Evlerde kullamilan elektronik
aletlerin az enerji harcayaninin tercih edilmesi de yine ¢evreci yesil pazarlama
anlayigina ornek verilebilir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 43).

1.2.3. Ugiincii Evre: Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama

Siirdiiriilebilirlik  kavrami ilk olarak 1982 yilinda, Diinya Dogay:
Koruma Dernegi tarafindan onaylanan ‘Diinya Doga Sartr’ belgesinde; canli
organizmalarin hayatlarini tehlikeye atmadan mevcut dogal kaynaklarla uygun
sekilde faaliyet stirdiiren uygulamalar olarak ifade edilmistir. 1987 yilina
gelindiginde Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun yayimnladigr ‘Ortak
Gelecegimiz’ raporunda siirdiiriilebilirlik kavrami; “Bugiiniin ihtiyaglarini
gelecek nesillerin ihtiyaglarini kargilamalarina olanak saglayacak sekilde
kargilamak” geklinde tanimlanmistir (Kayikg1, Armagan ve Dal, 2019: 79).
Bir diger ifade ile siirdiiriilebilirlik; bugiiniin faaliyetleri sonucunda kazang
getiren faaliyetlerin gelecek kugaklart hangi faaliyetlerden alikoyacaginin

farkina varilmasi olarak ifade edilebilir (Akyildiz, 2007: 37).

1990°’larda baglayip giliniimiizde de gegerliligini koruyan son evre,
stirdiiriilebilir yesil pazarlama evresidir. Tiiketiciler yesil pazarlamaya
stirdiiriilebilirlik ile ilgili yapilan yanhg tanimlamalar, isletmelerin yesil
uygulamalarda agirtya kagan soylemleri ve yetersiz performans gosteren
yesil uygulamalar gibi sebeplerle 6nyargili yaklagmuglardir. Tiiketicilerin yesil
triinleri satin almaya goniilsiiz ve isteksiz olduklar1 gozlemlenmigtir. Net
bir gekilde tanimlamasi yapilamayan yesil pazarlama kavraminin yaganan
bu olumsuzluklar sayesinde tanmimlanmasi kolaylagmistir. Peattie 1995
yilinda yesil pazarlamay1; “karl ve siirdiiriilebilir bir gekilde tiiketicilerin ve
toplumun ihtiyaglarini belirlemek, 6ngoérmek ve tahmin etmekten sorumlu
biitiinsel yonetim stireci” seklinde tanimlamugtir (Candemir, 2021: 168).
Siirdiiriilebilir yesil pazarlama, iiretim siirecinden baslayarak, isletmelerin
amag ve hedefleri dogrultusunda satigina kadar biitiin siiregleri kapsayacak
sekilde uygulamalarin eko sistemlere zarar vermeyecek sekilde tasarlanmasidir.
Bircok i kolunda sistemler dogaya zarar vermeyecek sekilde tasarlanmugtir.
Ayrica endiistrilerin dogal kaynaklar1 daha verimli gekilde kullanabilmeleri
icin iyilestirilmeler yapilmistir. Pazarlamanin temelini olugturan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglariin kargilanmasi kavramui stirdiirtilebilir yesil pazarlama ile
titketicilerin sadece ihtiyaglarinin giderilebilmesi igin tegvik edilmesi olarak
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ele almmugtir. Tiiketicilerin isteklerinin kaynaklara zarar veren bir anlayig
olarak degerlendirilmistir (Utkutug, 2011: 1639).

Siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama ve gevresel pazarlamay1 da igine
alacak sekilde sadece iiretim agamasinda degil isletmenin tiim birimlerinde
(yonetim, pazarlama gibi) uygulanarak ilerlemeyi ve bunu koklii bir anlayig
olarak benimsemeyi hedeflemektedir (Ar, 2009: 58).

2. YESIL AKLAMA

Literatiirde yesil yikama, yesil aklama ve yesile boyama olarak farkl
sekillerde Tiirkgelestirilen “green washing” kavrami bu ¢aligmada yesil aklama
olarak ele alinmaktadir. Yesil aklama, isletmelerin tiiketicilerini, bir iiriin veya
hizmetin gevresel faydast konusunda yaniltma eylemleridir. Isletmeler, gevre
tizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirmek yerine, iiriinlerini ‘yesil” olarak
pazarlamak i¢in daha fazla kaynak yatirimi yapmakta, gercekte oldugundan
daha ytizeysel bir ¢evre dostu imaj1 ortaya koymakta ve yesil aklama faaliyetleri

gerceklestirmektedirler (Aggarwal ve Kadyan, 2014: 62).

Furlow (2010) yesil aklamayn, tiiketici goziinde gevreye duyarli kurumsal
imaj yaratmak isteyen bir igletme tarafindan tiiketicilere eksik ya da yanlig
bilgi verilmesi olarak tanimlamustir (Furlow, 2010: 22).

Ajive Sutikno (2015) yesilaklamayi, birigletmeniniriinyadahizmetlerinin
gevreye dost oldugu algisini yaratmak igin halkla iligkiler, reklamcilik ya da
pazarlamanin aldatici gekilde kullanilmasi olarak tanimlamuglardir (Aji ve
Sutikno, 2015: 433).

Kiireselligin yogun olarak yasandigi giiniimiiz kosullarinda, rekabet
ortaminda varliklarina devam etmek isteyen ve karhiliklarini siirdiirmek
isteyen igletmeler bir takim yenilik ya da farkhilik stratejileri uygulamaktadir.
Bu dogrultuda farkhlagarak gevre dostu olma yolunda ilk adimi atan
isletmeler pazar paylarini da arttirmaktadir. Biiyiik olgekli igletmeler, gevresel
uygulamalar1 desteklediginde, kiigiik Olgekli isletmeler de bu uygulamalari
referans alarak ¢evre yanlisi politikalar izlemektedir. Bununla birlikte s6z
konusu uygulamalar biitiin igletmeleri kapsamamaktadir. Bazi igletmeler,
yesil aklama faaliyetleri gergeklestirerek, miisteri giivenini sarsmaktadir
(Tahir, Athar ve Afzal, 2020: 3).

Yesil aklama kavrami ilk olarak 1980’lerde Jay Westerveld tarafindan
kullanilmugtir (Gallicano, 2011: 2). Westerveld yesil aklama kavramini
baz1 otellerin sadece maliyet diisiiriicii bir unsur olarak gordiigiinii ve yesil
uygulamalarda gergek¢i davranmadiklarini gézlemlemistir. Otel odalarinin
her birinde havlularin geri doniigiimle tekrar kullanildig: fakat s6z konusu
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otellerde geri doniigiim programlarinin  bulunmadigini  ifade etmistir.
Westerveld aragtirmasinda, otel igletmelerin ¢ok azinin ¢evresel kaygilar
sonucunda faaliyette bulunduklarini, biiyiik gogunun ise yesil uygulamalar
cevresel kaygi tagimadan sadece maliyet diiglirlici bir unsur olarak
gordiiklerini ortaya koymugtur (Bayramov, 2016: 30).

Tiketicilerin gevreyle ilgili kaygilar1 arttik¢a satin alma aliskanliklarinda
da gozle goriiliir degigimler yasanmaktadir. Cevresel tahribata yol agmayan,
gevre dostu iiriin ve hizmetlere talep arttikga, tiriin ve hizmet tiretimlerinde
“cevre dostu”, “organik”, “siirdiiriilebilir” gibi kavramlar daha popiiler
hale gelmektedir. Isletmeler iiriin ve hizmet iiretimlerinde yesil olduklarim
hedef kitlelerine duyurabilmek igin reklam ve halka iligkiler gabalarryla
gergeklestirmektedir. Bu noktada yesil reklamlarin tamaminin gergek oldugu
soylemek miimkiin olmamaktadir. Bazi reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri,
cksik bilgi tagimakta ve hedef kitlede kafa karigikligina yol agmaktadir.
Uluslararas: literatiirde “greenwashing” olarak tanimlanan yegil yikama
kavramy, igletmelerin {iriin ve hizmetlerinde gevresel uygulamalari bir paravan
olarak kullanmalarini ve yesil uygulamalari benimsememelerine ragmen
benimsiyormug gibi davranmalari olarak tanimlanmaktadir (Schmuck,
Matthes ve Naderer, 2018: 127).

Isletmeler tiiketiciler goziinde deger yaratabilmek, iiriinlerini farkl:
gostermek, triinlerinin diger ikame iirtinlerden degerli olduklarini ileri
stirebilmek igin yesil aklamaya bagvurmakta ve asilsiz iddialarla tiiketiciyi
yaniltmaktadirlar. Literatiir tanimlamalarinda da sik¢a deginildigi gibi
yesil aklama faaliyetleri igletmelere duyulan giiveni azaltmaktadir. Bununla
birlikte kurumsal etik ¢abalarinin zitti olan bu uygulamalar sadece giiven
azaltmamakta aymi zamanda igletmelerin itibarlarin1 da olumsuz yonde
etkilemektedir (Ozdemir, Topsiimer ve Goztag, 2017: 360).

2.1. Yesil Aklama Nedenleri

Geligmekte olan pazarlarda faaliyet gosteren igletmeler arasinda; kamu
isletmeleri, 6zel isletmeler ve ¢ok uluslu igletmeler bulunmaktadir. Cok uluslu
isletmelerin yatirim sermayesi ve teknoloji transferi saglamadaki rolii 6zellikle
onemlidir. Cok uluslu igletmelerin geligmekte olan piyasalar tizerindeki genel
etkisi son derece olumlu olmaktadir. Cok uluslu isletmelerin ev sahibi pazarlar
tizerindeki en 6nemli olumlu etkileri, fiyatlar1 diigiirmeleri, tirtin kalitesini
artirmalar1 ve tiiketicilere sunulan tiriin yelpazesini genigletmeleridir. Ayrica
cok uluslu igletmeler, yerli isletmelerin i uygulamalar1 tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olup, gelismekte olan ekonomilerin kiiresellesme stirecine
katilimina yardimci olmaktadir. Buna ragmen, dig faktorler ¢evresel tehditleri
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yeterince Onleyemedigii¢in davraniglari ortiilii bir yegil aklama tehdidini temsil
etmektedir. Diinya ¢apinda yesil aklamada bir artig s6z konusu olmaktadir
ve bu da bunun nasil azaltilabilecegi sorusunu giindeme getirmektedir. Bu
konuyu ele almak igin yesil aklamanin iki ana nedenini incelemek 6nemlidir

(Yang, Nguyen, Nguyen, Nguyen ve Cao, 2020: 1486).
*  Rekabet Baskisi

Pek cok isletme, kendilerini gevre dostu gostermek adina yesil aklamaya
bagvurmaktadir. Bu bakimdan yesil aklama, kurumlarin rakiplerine gore
avantaj kazanmasini saglayan yaygin bir tekniktir. Uriin pazar baglaminda
isletmeler tiiketicilerin begenisini kazanmak, pazar paylarini artirmak ve
hatta hayatta kalma miicadelesi vermek igin siklikla rakipleriyle yarigirlar
(Kumaresan ve Chandramohan, 2023: 90). Giiniimiizde kamuoyunun
gevresel konulara karg1 duyarlihig: yiiksek diizeydedir ve gevre sorunlari
isletmeler tizerinde biiyiik bir baski yaratmaktadir. Yesil aklamanin igletmenin
itibart ve imaj1 iizerinde dogrudan sonuglart bulunmaktadir (Blanco,
Romero ve Feijoo, 2020: 4040). Bir¢ok isletme, ¢evre dostu bir itibar ve/
veya imaj yansitmak i¢in yesil aklamayr uygulamaktadir. Bu nedenle yesil
aklama, igletmelerin rakiplerinin 6niine gegmesini saglayan genel bir tekniktir
(Parguel, Benoit ve Larceneux, 2011: 18). Tsletmeler, tiiketicileri kazanmak
ve pazar paylarmi artirmak, hatta hayatta kalmak i¢in miicadele etmek igin
siklikla tirtin pazarindaki rakipleriyle etkilegime girmektedir (Testa, Borial ve

Iraldo, 2018: 290).
e Pazar Firsatlari

Bir igletmenin, rakipleri tarafindan karsilanmayan yeni bir talebi
kargilayabilecegi pazar firsatlart bulunmaktadir. Isletmeler bazi durumlarda
bu pazarlara hitap edebilmek ve talebi kargilayabilmek amaciyla yesil aklama
faaliyetlerinde bulunurlar. Cok uluslu igletmeler siklikla yeni pazarlara
hizmet eden veya bir ihtiyaca cevap veren iiriinler tirettikleri igin kendi i¢
pazarlarinda talebin artmasi nedeniyle, ¢ok uluslu igletmelerin yeni pazarlara
agilmalart igin birgok firsat bulunmaktadir. Ornegin, kiiresel 1sinmayla ilgili
artan endiselerin bir sonucu olarak miigteriler ¢evre konusunda daha bilingli
hale gelmektedir ve gevreye karsi duyarli igletmelerin {irtin ve hizmetlerini
tercih etmektedir. Bu pazar firsatlar igletmeler tarafindan siklikla yesil aklama
yoluyla istismar edilmektedir (Kumaresan ve Chandramohan, 2023: 90).

2.2. Yesil Aklamanin Siniflandirilmasi

Isletmeler tiiketiciler goziinde deger yaratabilmek, iiriinlerini farkh
gostermek, triinlerinin diger ikame iirlinlerden degerli olduklarinit ileri
stirebilmek i¢in yesil aklamaya bagvurmakta ve asisiz iddialarla tiiketiciyi
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yaniltmaktadirlar. Yesil aklama faaliyetleri igletmelere duyulan giiveni
azaltmaktadir. Bununla birlikte kurumsal etik ¢abalarinin zitti olan bu
uygulamalar sadece giliven azaltmamakta aymi zamanda isletmelerin
itibarlarini da olumsuz yonde etkilemektedir (Ozdemir, Topsiimer ve
Goztag, 2017: 360).

Tablo 1. Cevresel Performansin Ilgili Tletisim

Cevresel Performansla Ilgili Iletisim
I I
Yesil Aklama Yapan Sesli Yesil Isletmeler
Pozitif iletisim Isletmeler
I v
L Sessiz Kahverengi Sessiz Yesil Isletmeler
Iletisim Yok Isletmeler
Kotii Tyi
CEVRESEL PERFORMANS

Kaynak: Ozel, 2015: 79.

Tablo 1 incelendiginde igletmelerin gevresel performanslariyla ilgilenip
ilgilenmediklerine gére “yesil” ve “kahverengi” olarak adlandiriimaktadur.
Uriin ve hizmetlerinde kotii gevresel performansa sahip isletmelere

“kahverengi”, iiriin ve hizmetlerinde iyi bir ¢evresel performansa sahip
isletmeler ise “yesil” olarak simiflandirilmaktadir. Isletmelerin hedefkitleleriyle
iletisim kurup kurmadiklarina gore sesli ve sessiz olarak ifade edilmektedir.
Cevresel performanslariyla ilgili reklam ve halkla iliskiler kampanyalartyla
titketicileri bilgilendiren igletmelere “sesli”, ¢evresel performanslariyla ilgili
iletisim kurmayan igletmelere ise “sessiz” igletmeler denmektedir. Yesil aklama
yapan igletmeler iki gekilde degerlendirilebilir. Kotii bir ¢evresel performansa
sahip olmasina ragmen, tiiketicilere ¢evresel performanslariyla ilgili yaniltict
beyanda bulunabilir. Tyi bir ¢evresel performansa sahip olup, hedef kitleleriyle
olumlu iletigim kuran igletmeler “sesli yesil”, iyi bir performansa sahip olup,
hedef kitleleriyle bunu paylagmayan igletmeler “sessiz yesil”, kotii bir gevresel
performansa sahip olup tiiketicilerini yaniltmayan igletmeler ise “sessiz
kahverengi” olarak tanimlanmaktadir. Kotii bir ¢evresel performansa sahip
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olup, hedef kitlesiyle olumlu yonde iletisim kuran igletmeler “yesil aklama
yapan igletmeler” olarak ele alinmaktadir (Ozel, 2015: 79).

Cevresel pazarlama ve danigmanlik firmasi olan Terra Choice Enviromental
(2010) tarafindan yayinlanan raporda, 2009 yilinda 2.739 yesil olan {iriin
sayist 2010 yilinda 4.744°¢ yiikselmistir (Mitchell ve Ramey, 2011: 40).
Kisa siirede neredeyse %100 artis gosterdigi goriilmektedir. Ancak yesil
trtinlerin yapi itibariyle bu kadar kisa siirede bu oranda artiy gostermesi
soru igaretlerini barindirmaktadir. Ciinkii yesil tiriinlerin piyasaya ¢tkmadan
once tasarimindan dagitimina kadar hazirhk ve aragtirma siiregleri oldukga
zaman almaktadir. Bu nedenle, ilgili tiriinlerin tam anlamuyla yesil {iriin
kategorisine girmedigi, isletmelerin yesil aklama faaliyeti yaptig1 sonucuna
ulagilabilmektedir.

Yine TerraChoice’nin (2007) yilinda “Yegil Aklamanin Giinahlar1” isimli
caligmast literatiirdeki en eski ¢aliyma olmakla birlikte en ¢ok atif alan eser
olma ozelligini siirdiirmektedir.

Tablo 2. Yesil Aklamanin Giinahlar:

cevresel iddialarla tiiketicinin
aklin1 karigtirmak

Teknik Tanim Ornek

Gizli Takas Daha 6nemli olumsuz Sera gazi salinimina deginmeden
ozelliklere deginmeden daha kagit yapiminda ormanlarin
dar pencereden tirtiniin olumlu | siirdiiriilebilir faaliyetlerine
tarafini gostermek dikkat cekmek

Kanitsizlik Dogrulugu ispat edilemeyen Herhangi bir kanit olmadan
cevresel kanitlar belirtmek titketiciden gelen tiriin ile ilgili

geri dontislerin listelenmesi

Belirsizlik Iddialar o kadar genis bir sekilde |Slogan olarak bir {iriiniin
tanimlanmig veya genel ki “Tamamen dogal” olarak
yanhs anlagilmalara veya anlam | tanitilmasi.
bakimindan eksik kalmaya
miisait durumu

Alakasiz Onemsiz veya gergek olmayan | Zaten kanunlarla yasaklannug

bir maddenin tirtinde
kullanilmadiginin belirtilmesi

ki Kotiilitkten
Daha Az

Uriin hakkinda dogru bilgi
olmasina ragmen gevre igin
zararli ozellikleri saklamak

Deodorant kullaniminin insana
giizel koku verdigini sdylerken
gevreye zarar1 oldugunu
gizlemek

Yalan Soyleme

Yanlg iddialarda bulunmak

Bazi sertifikalara sahip
olmamasina ragmen sertifikalara
sahipmis gibi yansitmak

Yanlig Etiketler

Etiket kullaniminda gergekgi
davranmamak

Uriin etiketlerinde ilgi gekmek
i¢in gergek dis1 bilgiler vermek

Kaynak: Jones, 2019: 733.
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Tablo 2°de goriildiigii tizere yesil aklama faaliyetleri tek bir yontemle
yapilmamaktadir. Yegil aklama faaliyetleri gergeklestirilirken birden fazla
teknik oldugu tabloda gortilmektedir. S6z konusu teknikleri gesitli igletmeler
zaman zaman uygulamaktadir. Bunlar tiiketicileri kandirmaya yonelik, yesil
aklama teknikleridir.

Yapilan bazi ¢aligmalarda tiiketicilerin reklam ve halkla iliskiler
kampanyalarinda ifade edilen séylemleri gergek ve samimi bulmadiklarinda
yesil reklamlara karst bir 6nyarg: edindikleri ve olumsuz tavir sergiledikleri
sonucuna varimistir. Yesil pazarlama faaliyetleriyle ilgili bilgi diizeyleri yiiksek
titketici grubunun, kanit ve sertifikas1 olmayan iiriinleri hog kargilamadiklar
ve genel olarak tercih etmedikleri de varillan diger bulgulardandir.
Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarinda fark yaratabilmeleri ve bagart
saglayabilmeleri igin hem igletme bazinda faaliyetlerine hem de sektordeki
yesil aklama faaliyetlerine dikkat etmeleri gerekmektedir. Tiiketici goziinde
yesil aklama faaliyetleri sadece bir igletme igin degil genel olarak pazarlamaya
karg1 6n yargr olusturmakta ve duyulan giiveni azaltmaktadir (Akyliz ve
Durmug, 2020: 25).

Schmuck vd. tarafindan yapilan bir ¢alismada, reklamlarda sahte yesil
iddialarin  kullanilmasinin  hem reklamlara hem de markalara yonelik
tutumlara zarar verdigi sonucuna ulagilmistir. Dogay1 ¢agristiran gorsellerle
birlikte yapilan belirsiz iddialar, kisa donemde marka imajmna olumlu
katkida bulunsa bile uzun dénemde marka ve reklamlara yonelik tutumlar
tizerinde dogrudan olumsuz etkileri bulunmaktadir. Tiiketiciler yesil aklama
faaliyetlerini ayirt ettikleri zaman, yesil aklama yapan igletmelerin {iriin ya
da hizmetlerini almayarak bu isletmeleri cezalandirmaktadir. Dolasiyla,
igletmelerin yesil aklama faaliyetlerine karigmadiklarini ispat edebilmek
ve tiiketicilerin giivenlerini kazanabilmek i¢in daha fazla ¢aba sarfetmeleri
gerekmektedir (Schmuck, Matthes ve Naderer, 2018: 141).

2.3. Yesil Aklama ve Tiiketici Algisi

Lyon ve Montgomery (2015) yesil aklamay1 yaniltict gevreci iletisimin
gesitli 6zel bigimlerini kapsayan genis bir gemsiye olarak isimlendirmiglerdir.
Yesil aklama sorunu tiim igletmeler igin bir endige kaynag: olmalidir, ¢iinkii
isletmeler arasinda ayrim yapilmaksizin, rakiplerin yesil aklama yapmasi
endiistriye zarar vermektedir. Yesil aklama yaptig1 diisliniilen isletmelerin
sayist arttikga gevreci iddialara genellikle daha az giiven duyulmaktadir.
Bunun i¢in olas diizenlemeler ve kisitlamalar devreye girmelidir (Horiuchi ve
Schuchard, 2009). Tiiketicilerin psikolojisi agisindan yesil aklamaya bakildig:
zaman; algilanan yesil aklama, igletmelerin gevreye yonelik soylemleriyle
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yaptiklari arasindaki geliskiye tiiketicilerin siipheyle yaklasmalaridir (Nyilasy
vd., 2014: 694).

Zhang vd. yesil aklama algisinin, yesil iirtinleri satin alma niyeti tizerinde
dogrudan olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ve ayn1 zamanda yesil tirtinler
hakkinda agizdan agiza pazarlama yoluyla dolayli bir olumsuz etkiye sahip
oldugunu sonucuna ulagmuglardir (Zhang, vd., 2018: 746).

Pagiaslis ve Krontalis ¢evreye duyulan ilginin gevresel bilgi, inang ve
davranigsal niyet {izerinde olumlu ve dogrudan bir etkiye sahip oldugunu
kestetmislerdir (Pagiaslis ve Krontalis, 2014: 337).

Nguyen vd. yesil tiriinleri satin almaya yonelik tutumun, davranigsal
kontroliin, sosyal etkinin ve yesil tiriinlere iliskin bilginin, tiiketicilerin yesil
dirtinleri satin alma isteklerini etkilemede 6nemli oldugunu gozlemlemislerdir.
Ancak ¢evresel kaygi tiiketicilerin yesil olma istegiyle dogrudan iligkili
degildir (Nguyen, vd., 2021: 82).

Junior vd. tiiketicilerin, bir {irlinde yesil aklama uygulamalarinin
bulundugunu fark ettiklerinde sadakat, memnuniyet ve fayda yonlerinin
kayboldugunu ve tiiketiminde kafa karigikligina neden olan bir iiriin haline

geldigi sonucuna ulagmiglardir (Junior vd., 2019: 228).

Yesil aklamanin, kurumsal performans ve miisteri memnuniyeti iizerinde
olumsuz etkileri bulunmaktadir. Tiketiciler yesil aklama uygulamalarini
tark etmekte ve isletmelere karst olumsuz algi olugturmaktadir. Bununla
birlikte, yesil aklama faaliyetlerini gerceklestiren igletmeleri ikiyiizlii olarak
gormektedirler (Loannou, Kassinis ve Papagiannakis, 2022: 24).

2.4. Yesil Aklama ile Miicadele

Isletmeler, yesil aklama uygulamalariyla miicadele etmek ve seffaf,
stirdiiriilebilir bir igletme modeli olugturmak igin agagidaki stratejileri
izleyebilirler:

»  Seffaflik ve Izlenebilirlik

Seftaflik, tiiketicilerin bilme hakki ile isletmelerin saklama hakkinin kesisme
noktasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin bilme hakki, igletmenin yonetimi,
faaliyet ve stratejileri ile ilgili bilgi sahibi olma hakkini ifade etmektedir.
Isletmelerin saklama hakki ise, isletme ile ilgili tiim bilgilerin toplanmasinn,
kullanimmin ve agiklanmasinin kontroliinii elinde tutma hakkini ifade
etmektedir (Borgia, 2005: 295). Seffatlik, isletme ile ger¢eklerin digerleri
tarafindan bilinmesine olanak saglanmasi olarak da tanimlanabilmektedir
(Arsoy, 2008: 21). Tsletmeler, tedarik zinciri boyunca seffaf ve izlenebilir
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olmalidir. Mal ve hizmetlerin nereden geldigi, iiretim siiregleri ve gevresel
etkileri hakkinda agik ve dogru bilgi saglamak, siipheli faaliyetleri azaltabilir.

*  Siirdiiriilebilirlik Raporlamasi

Siirdiiriilebilirlik, temelde ekoloji ve ekolojik sistemlerin fonksiyonlarini,
stireglerini ve iiretkenligini gelecekte de devam ettirebilme yetenegi olarak
algilanmaktadir (Chapin, Torn ve Tateno, 1996: 1017; Yavuz, 2010: 64).

Siirdiiriilebilirlik, bir yandan igletme ve paydaglarin giiniimiizdeki
ihtiyaglarinin kargilanmasina, 6te yandan da isletmenin gelecekte ihtiyag
duyacagr beseri ve dogal kaynaklarin korunmasi ve gelistirilmesine
olanak saglayan igletme stratejileri ve faaliyetlerinin benimsenmesi olarak
tanimlanabilir (Roca ve Searcy, 2012: 104; Tiim, 2014: 61).

Siirdiiriilebilirlik  raporlart igletmelerin siirdiiriilebilirligi kapsaminda
ele alindigindan sadece ¢evreyle ilgili olmayip sosyal, ekonomik ve
yonetsel agidan da bir degerleme i¢ermektedir. Yakin gelecekte isletmelerin
bu veya benzeri gekillerde topluma kargi sorumluluklar1 gergevesinde
gerceklestirdikleri faaliyetlerini mali bilangolar gibi periyodik olarak
raporlamak zorunda kalacaklari kaginilmaz goriinmektedir. Daha simdiden
bazi igletmeler biitiin bu ¢abalarin isletme faaliyetleri ig¢inde yonetilmesi
i¢in, Kurumsal Siirdiiriilebilir Kalkinma Direktorliigii vb. unvanlar altinda
yoneticiler ¢ahistirmaktadir (Yavuz, 2010: 69).

Isletmeler, cevresel performanslarimi diizenli olarak raporlamalidir.
Siirdiiriilebilirlik raporlari, isletmenin ¢evresel etkilerini ve stirdiiriilebilirlik
hedeflerine olan baglilig: gostermektedir.

*  Cevresel Sertifikalar

Cevre dostu tiretim, karbondioksit salinimi yapmayan, atiklarint dogaya
birakmayan, atiklart tiretimin hammaddesi olarak kullanan, canlilara zarar
vermeyen ve en az enerji harcayarak {iretim yapilmasina 6nem veren bir

yaklagimu ifade etmektedir (Baydas, Aktas ve Yagar, 2020: 316-317).

Cevre dostu yonetim ise, isletmelerin faaliyetleri neticesinde gevrede
neden olduklari olumsuz etkiyi azaltmasi ve daha sonra da gevre odakli
uygulamalar1 belirleyip, bu uygulamalar1 faaliyete gegirmeye g¢aligmasidir
(Yilmaz, Ozok ve Erdem, 2016: 182).

Cesitli gevresel standartlara ve sertifikalara uymak, isletmelerin gevre
dostu uygulamalarin1 dogrulayabilmektedir. Bu sertifikalar, yegil aklamaya
karg: giivenirlik saglayabilmektedir.
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e Egitim ve Farkindalik

Cevresel faaliyetler igin egitim, ¢aliganlarin goniillii davranmalarin
ve gevresel degerlerin yayilmasini tegvik etmektedir (Boiral, 2009: 225).
Ozellikle, bu strateji galisanlara yesil bilgi ve becerileri aktarmaya, olumsuz
cevresel etkileri anlamaya ve en aza indirgemeye yardimci olmaktadir. Boylece
isletmeler, ¢alisanlarin gevresel sorunlari tanima yetenegini arttirmaktadir.
Bu baglamda egitim programlar1 ¢ok ¢esitli ve teknik bilgilerin iletilmesi,
sosyallesme, yeni fikirlerin kabulii gibi birgok amaca sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Cevresel inisiyatifleri yaymak isteyen kuruluglar igin
Sarkis vd., (2010) gevresel egitim programlarnimn yeni fikir ve yaratic
uygulamalarin saglanmasina yardimci olabilecegini ileri stirmektedir. Ayrica
caliganlarin yeni eko-fikirler ve davraniglar tiretmelerine yardimer olmast igin
gevresel egitim programlarina odaklanmalar1 gerektigini savunmaktadir.
Sarkis vd., (2010) egitimin kurum igindeki tiim galiganlarin karar alma
yeteneklerini gelistirmek igin gii¢lii bir yol sundugunu belirtmektedir
(Akandere, 2019: 390).

e Cevresel Risk Degerlendirilmesi

Cevresel anlamda risk; herhangi bir faaliyet sonucunda ¢evrenin ve dogal
yapinn bozulma ihtimalidir. Cevresel riskin degerlendirilmesi ise tesisten
kaynaklanabilecek gevresel boyutlar ile bunlarin gevreye olast etkilerinin
irdelendigi bir degerlendirmedir. Bu degerlendirme sayesinde gevresel
riskler ve tehditler ortaya konularak, olas1 gevresel kazalar veya gevreye zarar
verebilecek riskler kargisinda onlemler alinmasi saglanmaktadir (Ciftgi ve
Beyhan, 2019: 14).

Cevresel risk degerlendirilmesi, sistematik metotlar ile ¢aliyma ortaminda
var olan gevresel tehlikelerin belirlenmesi, riskleri ortaya ¢ikarmak ve riskleri
kontrol altina almak i¢in uygun nitel ve/veya nicel yontemler kullanarak
yapilan ¢aligmalar biitlintidiir. Cevresel risk degerlendirilmesi, 6ncelikle kargt
kargiya olunan tehlikelerin tanimlamasini, risk degerlendirme siireglerini
uygulayarak tehlikelerin yol agabilecegi risklerin belirlenmesi ve mevzuatlara
uygun bir gekilde gerekli 6nlemlerin alinarak risklerin kabul edilebilir
seviyelere indirilmesini saglamaktadir (Ciftci ve Beyhan, 2019: 14).

Isletmeler, faaliyetlerinin gevresel etkilerini degerlendirmeli ve gevresel
risklere karst duyarli olmahdir. Isletmeler degerlendirmelerden elde edecekleri
kanitlarla, ileride kendilerine karsi yapilabilecek yesil aklama iddialarin
giirtitebilirler.
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Siirdiiriilebilir Inovasyon

Siirdiiriilebilir inovasyonda, isletmeler yalnizca kar elde etmek igin
yeni tirtinler, hizmetler yaratmak veya is siireglerinde degisiklik yapmaya
odaklanmamaktadir. Ayn1 zamanda yaptiklar1 veya yapacaklari yeniliklerin
uzun vadede sosyal, g¢evresel ve ckonomik faydalar yaratmasii da
istemektedirler. Daha basit bir ifadeyle, siirdiiriilebilir inovasyon, yapilan
yenilikler ile kir elde ederken ayni zamanda gevresel faydanin yaratilmak
istenmesi olarak tanimlanmaktadir (Tag¢t, 2023: 1).

Inovasyon yoluyla gevre dostu iiriin ve hizmetler gelistirmek, isletmelerin
stirdiirtilebilirlik ¢abalarini giiglendirmektedir.

Isletmeler, ¢evre dostu iriin ya da hizmet iiretimlerinde, tiiketicilerine
ispatlanabilir veriler sunmahdir. Yesil aklama uygulamalari, ¢evre dostu tiriin
ve hizmetlere olan giiveni azaltmakta ve tiiketicilerin bu iiriin ve hizmetler
ile ilgili kafa karigiklig1 yasamalarina neden olmaktadir. (Yaprakl ve Yildiz,
2018: 374).

Bu agiklamalardan sonra yesil aklama faaliyetlerine bagvuran sirketlerden
de 6rnek vermek yerinde olacaktir. Bunlardan biri olan McDonald’s, 2009
yilinda sar1-kirmizi olan renklerini sari ve yesil olarak degistirmistir. Isletme,
bu hareketiyle yesil uygulamalara 6nem verdiginin altin1 gizmektedir.
KimberlyClark adli hijyen iiriinleri iireten bir sirket de yesil ambalajlarinda
“saf ve dogal” ifadeleri kullanmug, ilgili iirlinler incelendiginde, iiriiniin
dig katmanlarinda organik koton kullanmasina ragmen iginde petrokimya
jel kullandigt anlagilmustir. Southern Isletmesi, kiiresel 1stnma konusunda
gevreye en fazla zarar veren karbondioksit salinimu ile bilinen igletme olarak
bir reklaminda trettigi komiir i¢in “temiz komiir” ifadelerini kullanip
bu dogrultuda reklam yapmugti. Walmart, gevresel siirdiirtilebilirligin
hedefleri arasinda yer aldigini agiklamistir. Yerel Giivenlik Enstitiisi’ne gore
igletmenin yesil uygulamalar1 6nemsemekten ziyade asil hedefinin isletme
imajin1 gli¢lendirmek oldugu vurgulanmugtir (Kumar ve Kumar, 2013: 151-
152; Tarake1 ve Goktag, 2019: 1103). Yesil aklamaya 6rnek verilebilecek bir
uygulama da Volkswagen tarafindan yapilmistir. Volkswagen’nin kurumsal
gevreci pazarlama anlayigi temelinde yesil olarak gosterdigi iiriin iiretiminin
cevresel faydalar1 konusunda hedef kitlesini yanilttigi, yanls soylemlerde
bulundugu 17 Eylil 2015 tarihinde Amerikan Cevre Koruma Komisyonu
tarafindan tespit edilmistir. Volkswagen’nin iiretimini  gergeklestirdigi
otomobillerde sahte yazilim kullanildiginin agiklanmasi iizerine yesil aklama
taaliyeti ortaya ¢ikmugtir (Ozdemir, Topsiirer ve Goztas, 2017, 362).
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3.SONUGC

Bu galiymada, yesil pazarlama ve yesil aklama konularinda teorik bir
inceleme gergeklestirilmigtir. Yesil pazarlamanin tanimimi ortaya koyarak,
tarihsel gelisimi takip edilerek ve bu kavramlarin isletmeler ve tiiketiciler
agisindan nasil evrildigi incelenmigtir. Ayrica, yesil aklama olgusunu
tanimlayarak, igletmelerin bu olguyu neden kullanma egiliminde olduklarini
ve tiiketicilerin yesil aklama ile nasil etkilesime girdikleri analiz edilmistir.

Yesil aklama, ¢evre dostu bir imaj olusturmak amaciyla gergek
stirdiiriilebilirlik gabalarmin yaniltict bir gekilde kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Bu galiymada, yesil aklama olgusu tanimlanmug, igletmelerin ve
titketicilerin bu olguyla nasil etkilesime girdigini incelenmis ve igletmelerin
neden bu tiir stratejilere bagvurdugunu anlamaya ¢aligimistir.

Caligma, igletmelerin yesil aklamaya bagvurma nedenlerini anlamak {izere
literatiir taramastile analiz edilmistir. Yesil aklama kavrami (Ozel, 2015 ; Akkan,
2022; Ozdemir, Topstimer ve Goztag, 2017; Demiral, 2022; Kahraman,
2021; Yildiz ve Kirmizibiber, 2019; Veral, 2022; Yaprakli ve Yildiz, 2018,
Aji ve Sutikno, 2015; Sari ve Windijarto, 2023) son yillarda s6z konusu
aragtirmacilar tarafindan galigilmigtir. Yegil aklama olgusuna bagvurulmasinin
temel nedenleri; igletmeler igin, pazar firsatlarinin kagirilmamasi ve rekabet
avantaji elde etme ¢gabasi gibi faktorlerden kaynaklandigini gozlemlenmistir.

Yesil aklamanin tiiketiciler tizerindeki etkileri incelenmis ve tiiketicilerin
cevresel biling diizeylerinin, geffaflik beklentilerinin ve giiven olusturma
stratejilerinin yesil aklama ile nasil baglantili oldugu anlamaya ¢aligilmigtir. Bu
baglamda, tiiketicilerin yesil aklama konusundaki tepkilerinin karmagikligini
ve onemini vurgulanmugtir.

Bu ¢alisma, yegil aklamanin siniflandirilmasini ele alarak igletmelerin
ve tiketicilerin bu konuda daha bilingli olmalarina katkida bulunmay:
amaglamistir. Onlemler almak ve daha siirdiiriilebilir bir gelecek igin adimlar
atmak amaciyla agagidaki onerilere dikkat edilmelidir:

e TIsletmeler yesil aklamadan kaginmak icin seffaf ve giivenilir bir
iletisim stratejisi benimsemelidir.

*  Tiiketiciler, yesil etiketleme, yesil reklam ve yesil halkla iliskiler
kandirmacasindan kaginmak igin iiriin etiket ve sertifikalarin1 daha dikkatli
incelemeli ve yesil aklama ile ilgili bilgi sahibi olmalidir.

e TIsletmeler, yesil aklama faaliyetlerine karigmamak igin, hedef kitlesine
somut, ispatlanabilir veriler sunmaldir.
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