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Ozet

Dijitallesme, igletmelerin  pazarlama faaliyetlerini koklii bir sekilde
doniistiirmiis ve geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini biiyiik olglide
dyjital pazarlama stratejilerine birakmasina neden olmustur. Giiniimiizde
sirketler, dijital pazarlama araglari sayesinde hedef kitlelerine daha diigiik
maliyetlerle ulagabilmekte, veri odakli analizlerle miisteri davraniglarim
daha iyi anlayabilmekte ve pazarlama kampanyalarini kigisellestirme firsati
elde etmektedir. Dijital pazarlama stratejileri, siirdiiriilebilirlik hedefleriyle
uyumlu hale getirildiginde, isletmelerin gevresel etkilerini azaltmalarina
ve daha sorumlu {iretim-tiiketim modelleri benimsemelerine katki
saglayabilme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda, markalarin sorumlu
pazarlama anlayigiyla hareket etmeleri, tiiketicileri bilingli ve siirdiiriilebilir
titketim aligkanliklarr kazanmaya tesvik etmeleri, biiyiik 6nem tagimaktadir.
Siirdiiriilebilirlik, mevecut kaynaklar: verimli ve bilingli bir gekilde kullanarak,
gelecek nesillerin yagam kogullarini giivence altina almay1 amaglayan biitiinciil
bir yaklagimdir. Giintimiiziin dijitallesen diinyasinda pazarlama, bireylerin
ve toplumlarin tiiketim aligkanliklarini yonlendirme giicline sahip oldugu
i¢in, siirdiiriilebilirlik sorunlarmin ¢oziimiinde merkezi bir rol oynayan bir
alan olarak goriilmektedir. Bu noktadan hareket eden galigmanin konusunu,
sirketlerin gevresel ve toplumsal sorunlara akilcr ve kar odakli bir yanit
vermesini igeren siirdiiriilebilir reklamcilik faaliyetleri olusturmaktadir.
Calismanin amaci, dijital pazarlama siireglerinin siirdiiriilebilirlik ilkeleri ile
nasil entegre edilebilecegini ortaya koymak ve siirdiiriilebilir reklamciligin
pazarlama stratejileri i¢indeki yerini incelemektir. Bu ¢er¢evede caligma,
sirketlerin siirdiirtilebilirlik yaklagimlarini reklamlar yoluyla tiiketicilere nasil
ilettigini reklamin konusu, amaci, mesaji, gorsel etkisi ve Birlesmis Millletler
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Siirdiiriilebilir Kalkinma 2030 Hedefleri (Sustainable Development
Goals - SDG), Hedef 12: Sorumlu Uretim ve Tiiketim gergevesinde
analiz etmektedir. Nitel arastirma yonteminin benimsendigi caligmada
vaka analizi teknigi kullanilarak, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren
Mavi'nin siirdiiriilebilirlik kapsaminda dijital platformlarda yayinladigr “All
Blue” reklami incelenmektedir. Caliymanin sonucunda Mavi'nin “All Blue”
reklaminin, konusu, amaci, mesaji ve gorsel unsurlart agisindan giiglii ve zayif
yonlerinin oldugu, SDG Hedef 12’nin sekiz alt baghgindan iiglinii kismen
kargiladigy, ikisini ise kargiladigr sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug, markanin
stirdiiriilebilirlik stratejisini desteklerken, tiiketici giivenini saglayacak daha
somut adimlarin atilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Giris

Giiniimiizde geleneksel pazarlama yontemlerinin  yerini  giderek
dyjital kanallar almakta ve bu degisim, isletmelerin tiiketicilere ulagma ve
marka algisin1 sekillendirme siireglerinde biiyiik etki yaratmaktadir. Bu
anlamda dijjitallesme, igletmelerin pazarlama stratejilerini koklii bir gekilde
doniistiirerek, marka-tiiketici etkilesimini daha erigilebilir, hizli ve diigiik
maliyetli hale getirmigtir. Dijital pazarlama, sosyal medya platformlari,
igerik pazarlamasi, dijital reklamlar, arama motoru optimizasyonu gibi gesitli
stratejiler araciligiyla hedef kitlelere ulagmayr miimkiin kilmaktadir. Dijital
teknolojilerin pazarlama siireglerine entegrasyonu, tiiketim aligkanliklarini
degistirirken  siirdiiriilebilirlik agisindan da  gesitli riskleri beraberinde
getirmektedir. Ozellikle agir1 tiiketimi tegvik eden pazarlama stratejileri, zaten
var olan sorunlart (kit kaynaklarin titkenmesi, iiretim siireglerinde enerji
ve hammadde kullanimini artirmasi, ¢evresel atik miktarinin yiikselmesi,
su kaynaklarmin azalmasit vb.) derinlestirmektedir. Mevcut kaynaklarin
dengeli ve verimli bir sekilde kullanmilarak gelecek nesillerin de ihtiyaglarinin
kargilanmasin1 giivence altina almayi destekleyen siirdiirtilebilirlik kavramu,
insan davraniglarini degistirebilme ve yonlendirebilme etkisine sahip olan
pazarlama faaliyetleri igin ¢ok ©nemli bir kavram haline gelmektedir.
Genel olarak siirdiiriilebilir pazarlama, igletmelerin gevresel, ekonomik ve
sosyal sorumluluklarini goz 6niinde bulundurarak pazarlama stratejileri
gelistirmesinive tiiketicilere siirdiiriilebilir yagam tarzlarini tegvikeden mesajlar
iletmesini  gerektirmektedir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin biiyiik
oOlgiide {irtin ve hizmet satigina odaklanan yapisinin, siirdiiriilebilir pazarlama
yaklagimlariyla yerini bireylerin tiiketim aligkanliklarini degistirmeye, bilingli
titketimi tegvik etmeye ve ¢evresel duyarhiligr artirmaya yonelik bir yaklagima
biraktigini soylemek miimkiindiir. Bu anlamda siirdiirtilebilir pazarlama,
isletmelerin sadece sosyal sorumluluk bilinci yaratmakla kalmayip ayni
zamanda uzun vadede marka giivenilirligini artiran ve rekabet avantaji
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saglayan bir unsur haline gelmistir. Bu temelden hareket eden ¢aligmanin
konusunu, sirketlerin ¢evresel ve sosyal sorunlara stratejik ve kar odakli bir
yanit vermesini igeren siirdiiriilebilir reklamcilik faaliyetleri olugturmaktadr.
Caligmanin amaci, dijital pazarlama siireglerinin siirdiiriilebilirlik ilkeleri ile
nasil entegre edilebilecegini ortaya koymak ve siirdiirtilebilir reklamciligin
pazarlama stratejileri igindeki yerini incelemektir. Calisma, sirketlerin
stirdiirtilebilirlik yaklagimlarini reklamlar yoluyla tiiketicilere nasil ilettigini
(reklamin konusu, amaci, mesaji, gorsel etkisi) analiz etmektedir. Aragtirma
ayrica, Birlegmis Millletler Siirdiiriilebilir Kalkinma 2030 Hedefleri
(Sustainable Developments Goals - SDG), Hedef 12: Sorumlu Uretim
ve Tiiketim gergevesinde bir analiz gergeklestirmektedir. SDG Hedef 12,
tretim siireglerinde kaynak verimliligini artirmayi, stirdiiriilebilir tiiketim
ahigkanliklarini tegvik etmeyi ve atik miktarini azaltmayr amaglayan bir ¢ergeve
sunmaktadir. Nitel arastirma yonteminin benimsendigi ¢aligma kapsaminda,
hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren Mavi markasinin siirdiirtilebilirlik
odakli reklam kampanyalarindan biri olan “All Blue” reklami vaka analizi
yontemiyle incelenmigtir. Tekstil sektoriiniin, yiiksek su ve enerji tiiketimi ile
gevreyl olumsuz etkileme potansiyeli diigiiniildiigiinde, bu sektorde faaliyet
gosteren igletmelerin siirdiirtilebilirlik politikalarini nasil uyguladig: ve bu
politikalar: tiiketicilere nasil sundugu 6nem kazanmaktadir. Bu ¢ergevede
Mavi'nin “All Blue” kampanyasiyla, sahip oldugu gevresel duyarlilik
stratejilerini nasil ilettigini, reklamin konusu, amaci, reklamin mesaj,
reklamda kullanilan gorsel unsurlar ve tiiketiciye yonelik siirdiirtilebilir
davranig tegviklerini igeren unsurlar kapsaminda analiz edilmektedir.

Bu kapsamda ¢aliyma ii¢ bolimden olugmaktadir. Caligmanin ilk
boliimiinii  olugturan kavramsal ¢ergevede Oncelikle dijital pazarlama
kavrami ele alinmakta, ardindan dijital pazarlama ile siirdiirtilebilirlik
arasindaki iliski detaylandirilmaktadir. Kavramsal gergeve igerisinde ayrica,
stirdiiriilebilir reklamcilik yaklagimi incelenmektedir. Caligmanin  ikinci
boliimiinde, aragtirmanin yontemi agiklandiktan sonra Mavi markasinin
“All Blue” reklam kampanyasi vaka analizi yontemiyle incelenmektedir. Son
boliimde ise elde edilen bulgular dogrultusunda, stirdiiriilebilir reklamciligin
pazarlama siireglerindeki rolii ve gelecekte nasil evrilebilecegi tartigilmakta,
stirdiiriilebilirlik odakli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yonelik bir
gergeve sunulmaktadir.
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1. Kavramsal Cerceve

1.1. Djjital Pazarlama

Cevrimigi pazarlama, internet pazarlamasi, e-ticaret, web pazarlamasi,
e-pazarlama, sosyal medya pazarlamasi gibi kavramlarla ifade edilen dijital
pazarlama, temel olarak pazarlama faaliyetlerinde dijital teknolojilerin
kullanilmasini igermektedir. Bagka bir ifadeyle dijital pazarlamayz, internet,
sosyal medya platformlari, arama motorlar1, web siteleri, cep telefonlarr,
gevrimigi pazarlama ve mobil cihazlar kullanilarak hedef kitlelere ulagmak
igin gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamak miimkiindiir.
Chaftey (2010: 187) dijital pazarlamayi, teknolojik olanaklardan yararlanarak
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek ve bagariya ulagmak igin yapilan
gesitli faaliyetler olarak ifade ederken, bir bagka tanima gore dijital pazarlama,
degisen pazar dinamiklerinin, teknolojideki hizli ilerlemelere adapte edilerek
ortaya ¢ikan (Mort, Sullivan, Drennan ve Judy, 2002: 9) ve isletmeler
i¢in beklenen sonuglart tiretebilmesi icin erisilebilirlik, gezinme ve hiz gibi
temel Ozelliklere sahip dijital igerikler olarak tanimlanmaktadir (Kanttila,
2004: 47). Kannan ve Li (2017: 23), dijital pazarlamayz, dijital kanallari
kullanarak {irtin ve hizmetlerin pazarlamasinin 6tesine gecerek, giiniimiizde
yeni miigteri elde etmek, tiiketici tercihlerini olugturmak ve yonlendirmek,
markay1 tanitmak, var olan miisterileri elde tutmak ve satiglar1 artirmak
amaciyla dijjital teknolojilerin kullanilmasi siirecini anlatan gemsiye bir
kavrama doniistiigiinii belirtmektedir.

Bu siireg; dijital reklamcilik, sosyal medya yonetimi, arama motoru
optimizasyonu (SEQ), e-posta pazarlamasi, igerik iiretimi ve veri analizine
dayali stratejik planlamalart kapsamaktadir. Dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla daha genis kitlelere ulasma, hedef kitlenin
davraniglarini analiz etme ve kigisellegtirilmis kampanyalar olugturma imkani
sunmaktadir. Salehi, Mirzaei ve Aghaernin (2012), geleneksel pazarlama
ile dyjital pazarlamanin sahip oldugu ozellikler baglaminda kargilagtirmasi
Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Gelencksel Pazarlama ve Internet Pazaviamasy Kavsilagturmast

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Uriinlere fiziksel olarak erigim Genis yelpazeye sahip iriinler

Satin alma siirecinde kigisel hizmetler Maliyeti diigiirme olanaklari

Hizl geribildirim Daha fazla miisteriye daha kolay erisim
Rekabet avantaji Daha hizli iletisim daha hizli aligverig
Daha giivenli 6deme Is sunma olanaklarinda esneklik

Fiziksel magaza atmosferi 7 giin 24 saat erigim

Kisiler arasi iletisim Hedef kitlelerle dogrudan iletigim
Sonuglarda ve geri bildirimlerde hizh ve | Tliskilerin siirekliliginin uygulanabilirligi
kolay olgtimleme

Kaynak: Salehi, M., Mirzaei, H., Aghaei, M., ve Abyari, M. (2012). Dissimilarity of
E-mavketing VS traditional marketing. International journal of academic veseavch in
business and social sciences, 2(1), 510.

Tablo 1’de goriildiigii gibi dijital pazarlama, her ne kadar kisisel hizmet
sunan ve yiiz yiize iletisimin avantajlarim kullanan geleneksel pazarlama
yontemlerine gore dezavantajhi gibi goriinse de daha fazla sayida miisteriye
ulagma, daha hizli abgveris ve maliyeti diisiirme olanaklar1 nedeniyle
avantajlar1  bulunmaktadir (Tiago ve Verissimo, 2014). Bu anlamda
degerlendirildiginde dijital pazarlama hiz, erisim ve maliyet avantajlartyla
giiniimiiziin rekabetgi i§ diinyasinda 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak
one ¢ikmaktadir. Dijital pazarlamanin tiiketicilere sagladigi bazi avantajlar
da bulunmaktadir. Tablo 2’de bu avantajlar 6zetlenmektedir.

Tablo.2 Dijital Pazariamanin Tiiketiciler Agisindan Avantajlar

Dijital Pazarlamanin Miisterilere Sagladig: Avantajlar

Uriin ve hizmetler Tiiketicilerin iirtin ve hizmetler hakkinda elde ettikleri
hakkinda giincel bilgi bilgileri giincel tutmasini saglamaktadir.

Daha fazla etkilesim Tiiketicilere ahgveris yapabilme, aligveris sonrasi

deneyimleri paylagma olanag: saglamaktadur.

Uriin ve hizmetler Tiiketicilerin, satin alma kararim alabilecekleri iirtin
hakkinda net bilgi bilgilerine ulagma olanag: saglamaktadir.

Uriin ve hizmetlerin Tiiketicilere, farkli tedarikgilerden iiriin ve hizmetlerini
kargilagtirilmasinda maliyet ve zaman agisindan tasarruflu bir sekilde
kolaylik kargilagtirmasi olanag: saglamaktadir.

7/24 ahgveris Tiiketicilere herhangi bir zaman kisitlamasi olmadan yedi

giin 24 saat aligveris yapabilme olanagi saglamaktadir.
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Uriin ve hizmetlerin Tiketicilere satin aldiklar1 iirtin ya da hizmetlerin
igeriginin paylagilmasi igeriginin  diger tiiketicilerle paylagabilme olanag:
saglamaktadir.

Fiyatlamanin gortiniirliigii | Tuketicilere satin almak istedikleri tiriin ya da hizmetin
fiyatim gostererek, tiriiniin degerinin agik ve seffaf hale
getirilmesini saglamaktadir.

Aninda satin alma Dijital pazarlama tiiketicilere tiriin ve hizmetleri aninda
satin alma olanag1 saglamaktadir.

Kaynak: Bala, M., & Verma, D. (2018). A critical veview of digital marketing. M.
Bala, D. Verma (2018). A Critical Review of Digital Marketing. International
Journal of Management, IT & Engineering, 8(10), 335-336.

Tablo 2°de de gorildiigt tzere dijital pazarlama teknolojileri,
tilketicilerin iirtin ve hizmetler hakkinda giincel ve kapsamli bilgilere
erisgimini kolaylastirirken, aligveris siirecini daha seffaf, hizli ve esnek hale
getirmektedir. Tiiketiciler, farkli tedarikgilerin sundugu segenekleri zaman
ve maliyet agisindan kargilagtirabilir, 7/24 aligveris yapabilir ve deneyimlerini
diger kullanicilarla paylagabilme olanagina sahiptir. Ayrica, fiyat bilgisi
sayesinde iiriinlerin degeri agik ve anlagilir hale gelirken, aninda satin alma
imkant sunularak aligveris siireci daha pratik bir gekilde yiiriitiilmektedir.
Dijital pazarlamanin tiiketiciler agisindan avantajlari, diinyada dijital
pazarlama kanallar1 kullamilarak gergeklestirilen aligveris rakamlarma da
yansimaktadir.

Tablo 3. Diinyadn Pevakende E-Ticaret Rakamlary, 2014-2027 (milyar dolar)
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Kaynak: Statisca, 2025, https://www.statista.com/statistics/379046/, Evisim Toribi:
27.01.2025.
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Statisca (2025) raporuna gore 2014 yilindan bu yana hizla artan e-ticaret
satiglari, 2023 yilinda 5,8 trilyon dolara ulagirken, tahminlerin 6niimiizdeki
yillarda bu rakamda %39’luk biiylime olacag: ve 2027 yilina kadar e-ticaret
satig rakamlarinin sekiz trilyon dolar1 agmasinin beklendigi belirtilmektedir.
Ulkeler bazinda bir degerlendirme yapan Precedence Research’e gore
(https://www.precedenceresearch.com/), {lkenin perakende satiglarinin
neredeyse yarisini olugturan Cin’in e-ticaret pazarinda diinyanin en biiyiigii,
Cin’i sirastyla Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik, Japonya, Giiney
Kore, Almanya, Hindistan, Endonezya, Fransa ve Kanada’nin (%30) takip
ettigi bildirilmektedir.

Benzer bir biiyiime Tiirkiye’de de goriilmektedir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun (TUIK), internet iizerinden aligveris yapma (e-ticaret) oranlar
Tablo 4’te yer almaktadir.

Toblo 4. Internet Uzerinde Satmn Alma veya Siparis Verme Orana, 2014-2024
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Kaynak: Tiirkiye Istatik Kurumn (TUIK), 2025, bttps://data.tuikgov.tr/Bulten/
Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Avastivinasi-2024-
53492&dil=1, Evisim Taribi: 27.01.2025.

TUIK verilerine gore Tiirkiye’de e-ticaret orani, 2023 yilinda %49,5
iken, 2024 yilinda bu oran %51,7’ye yiikselmistir. Internet iizerinden
aligverig yapilan sektorlerin baginda giyim, aksesuar ve ayakkab:i (%76,7)
gelirken, lokanta ve fast food zincirinden yapilan teslimler ikinci sirada
(%47,5) gelmektedir. Bu sektorleri, gida iiriinleri (%34), kozmetik, gilizellik
ve saglk firtinleri (%32,4), temizlik ve kisisel bakim iriinleri (%29,2)
takip etmektedir. Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanhgr’min “E-Ticaretin
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Goriiniimii, 2023” raporuna gore ise Tiirkiye’nin 2023 e-ticaret hacmi, bir
onceki yila gore %115,15 artarak, 1,85 trilyon TEye ulagmugtir. 2024 yili
igin ise hacmin 3,39 trilyon TLye ulagmasi beklenmektedir (www.ticaret.
gov.tr).

Teknolojideki hizli gelisim ve tiiketicilerin dijital diinyaya kolay erigimi,
pazarlama dinamiklerini kokten degistirmistir. Dijital pazarlama igletmeler
tizerinde maliyet faktorleri bakimindan énemli ticari etkiye sahiptir. Bugiin
sadece biiyiik markalar degil aym1 zamanda kiiglik igletmeler de dijital
pazarlama kanallarini kullanarak hedefledikleri pazarlara, diisiik maliyetlerle
ulagabilmektedir (Bala ve Verma, 2018: 337). Gegmiste sadece biiyiik ve
ckonomik olarak giiglii isletmeler pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetlerini (reklam, halkla iligkiler gibi) daha etkin kullanirken, giintimiizde
dyjital teknolojiler sayesinde kiigiik igletmeler de biiytik girketlerle esit
sartlarda rekabet edebilme firsatin1 yakalamaktadir.

Dijital pazarlamanin, pazarlama faaliyetlerini kokten degistirdigi bir bagka
nokta ise hedef tiiketicidir. Giintimiiz tiiketicisi, interaktif ¢evrimigi medya,
igerik ve iletisim siireglerini yonlendiren, bilgiye hizla ulagabilen ve bilingli
kararlar veren bir konuma gelmistir. Teknoloji, pazarlamanin baglamini ve
uygulama bigimlerini doniigtiirerek, pazarlamacilari giderek daha karmagik
ve dinamik bir ortamda faaliyet gostermeye zorlamaktadir. Dijital ¢agin
titketicisi yalnizca daha bilingli ve elestirel degil, ayn1 zamanda markalarla
dogrudan etkilesim kurabilen ve kendi deneyimlerini gekillendiren bir
yapiya sahiptir. Bu nedenle, pazarlamacilar artik tek yonlii mesajlar yerine,
titketici odakli, etkilegimi ve giiveni artiran stratejilere yonelmek zorundadir.
Bugiiniin ve gelecegin pazarlamacilari, yalmizca teknoloji destekli pazarlama
ekosistemini anlamakla kalmay1p, ayni zamanda yeni nesil tiiketicinin beklenti
ve davraniglarini kavrayarak onlarla daha etkili iletigim kurabilmek igin yeni
bilgi, beceri ve yaklagimlar gelistirmek zorundadir. Dijitallesen pazarlama
diinyast, siirekli degisen teknolojik yenilikler sayesinde pazarlamacilara hem
yeni firsatlar sunmakta hem de yeni zorluklar yaratmaktadir.

1.2. Djjital Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik

Diinyanin dort bir yanindaki miigterileriyle isletmelerin iletigim kurma
bicimlerini doniistiiren dijital pazarlama, sosyal aglarin kullanimiyla birlikte,
isletmeler ve internet kullanicilar: arasinda gift yonlii iletisgime dayanan yeni
i modellerinin dogmasi sonucunu yaratmistir (Saura, Palos-Sanchez ve
Herrdez, 2020: 1). Bu ig modelleri gevreye duyarls, sosyal olarak sorumluluk
tstlenen bir yapiy1 inga ederken, kitlagan dogal kaynaklar ve hizla biiyiiyen
tilketici pazarlar1 diinyasinda ekonomik olarak siirdiiriilebilirligin de
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oniinii agabilecek paradigmalar ortaya ¢ikarmugtir. Bu siireci yonetebilmek,
“kurulugun birincil ve ikincil faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan gevresel ve
sosyal sorunlara stratejik ve kar odakli bir yanit vermesi” (Salzman vd., 2005:
27), bir bagka deyisle kurumsal olarak siirdiirtilebilir politikalar gelistirmesini
gerektirmektedir.

Siirdiiriilebilirlik, diinya niifusunun artmasi, dijjital teknolojilerin
gelismesi, ekonomiler arasindaki iliskinin degismesi ve bunlara paralel olarak
yoksulluk, saglik, enerji, ekosistemlerin korunmasi, gida, su, iklim degisikligi
gibi konularin, ekonomiyi etkilemesi sonucunda, 21.yy toplumunun 6nemli
bir konusu haline gelmistir (Martin ve Schouten, 2012: 8-9). Siirdiiriilebilirlik
kavraminin en yaygin kabul goren tanimi 1987 yilinda Birlesmis Milletler
Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan hazirlanan Brundlant
Raporu’nda yapilmistir. Bu tanima gore “siirdiirtilebilir kalkinma, gelecek
nesillerin kendi ihtiyaglarini kargilama yeteneginden oOdiin vermeksizin,
bugiiniin ihtiyaglarin1 karsgilayan kalkinmadir” (Brundtland, 1987: 27).
“Organisation for Economic Co-Operation and Devolopment (OECD,
2002) de siirdiiriilebilirligi benzer bir sekilde tanimlamakta ve “gelecek
nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye atmadan temel ihtiyaglari ve yagam kalitesini
kargilayan mal ve hizmetlerin tiiketimi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim,
yalnizca glinlimiiz insanlarinin  gereksinimlerini kargilamayr degil, aym
zamanda gelecek nesillerin de kendi ihtiyaglarini kargilayabilmesini giivence
altina almayr amaglamaktadir. Baglangicta sadece gevresel boyutuyla ele alinan
ve ckolojik pazarlama olarak adlandirilan yaklagim giiniimiizde ekonomik
biiyiime, gevreyi koruma ve iyilestirmenin bir denge iginde diizenlenmesini
iceren bir kavram olarak anlagilmaktadir (Gordon vd., 2011: 144; Kumar
vd., 2013: 602; Portney, 2015: 7; Dangelico ve Vocalelli, 2017: 1264).
Gergekten de giiniimiizde siirdiirtilebilirlik, diinyanin temel sorunu ve odak
noktasini olugturan konularin baginda gelmektedir. Sonlu bir diinyada
yagandig1 gergegi ve buna paralel olarak kaynaklarin tiikenmesi, ekolojik
dengenin korunmasi, enerji, niifus artigt ve iklim degisikligi ile miicadele,
stirdiiriilebilirligi her zamankinden daha Onemli hale getirmektedir.
Ekonomik biiyiimeyi stirdiiriirken tiim bu sorunlarla nasil miicadele edilecegi
ve bu konuda var olan derin goriis ayriliklar: (kapitalist ekonominin ve bati
titketimciliginin temelini olugturan ekonomik biiylime teorisine aykirt olarak
goriilmesi) sorunun biiytikliigiinii de ortaya koymaktadir (Gordon, Carrigan
ve Hastings, 2011: 4). Bu baglamda insanlarin davraniglarini etkileme,
degistirme, yeni davranig bigimlerini benimseme konusunda etkili olan
sorumlu pazarlama faaliyetlerinin sorunun ¢6ziimiinde merkezi rol oynayan
bir alan olarak goriilmektedir. Sadece rekabet avantaji yaratmak igin degil
ayni zamanda ekolojik olarak da siirdiirtilebilir olan pazarlama gabalarin
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gerektiren (Polonsky, 2008: 3) siirdiiriilebilir pazarlama fikri, sirketlerin
uzun vadede karliigin1 gozetmenin yani sira yaptiklart se¢imlerin sosyal,
ckonomik ve ¢evresel etkilerini de g6z oniinde bulundurmay: gerektiren

(Hidayat vd., 2022: 102) bir yaklagimi ifade etmektedir.

Pazarlama kavrami birgok agidan siirdiiriilebilirligin  kargiti  olarak
algilanmaktadir. Chartered Institute of Marketing’in (2007) dikkat ¢ektigi
gibi pazarlama daha fazla satig yapmakla ilgiliyken, siirdiirtilebilirlik daha
az tiiketimle ilgilidir. Bu nedenle birbirine taban tabana zit iki yaklagim
gibi gortinmektedir. Pazarlamaya iligkin tanimlara bakildiginda da benzer
geliski goze ¢arpmaktadir. Bazi tanimlar pazarlamayr misteri ihtiyaglarini
gidermenin bir yolu olarak konumlandirirken (Kotler, 1980; American
Marketing Assocation, 1985; Kotler vd., 1999: Palmer, 2012: 585), bazi
tanimlarda miigterilerin ihtiyact olmadig1 seyleri satin almaya yoneltme
perspektifinden, kavram ele alinmaktadir (Brown, 1995: 19). Bu iki
yaklagim, pazarlamanin hem miigteri odakli deger yaratma hem de tiiketim
davraniglarini gekillendirme potansiyelini barindiran gift yonlii bir iglev
tasidigin1  gostermektedir.  Siirdiriilebilirlik  kavramina iliskin de farkh
vaklagimlar bulunmaktadir. Bir yandan insanlarin kit kaynaklar iginde
sonlu miktarda dogal kaynaklara sahip bir gezegende yasadigina vurgu
yapan tanmimlamalar varken, diger yanda sosyal ve ekonomik hedeflere
vurgu yapan ve insanlarin ihtiyaglarini daha adil bir gekilde kargilamay:
amaglayan tanimlamalara rastlanilmaktadir (Jones, Hill ve Comfort, 2008:
124). Bu durum, siirdiirtilebilirlik kavraminin hem ¢evresel smnurliliklar
hem de sosyal ve ekonomik dengeleri gozeten ¢ok boyutlu bir yaklagimi
gerektirdigini ortaya koyarken, pazarlama ve siirdiiriilebilirlik kavramlarinin,
tarkl1 is modelleri baglaminda bir arada uygulanabilir veya iliskilendirilebilir
yaklagimlar sunarak bu ¢ok boyutlulugu destekleyebilecegini gostermektedir.

Pazarlama alaninin 6nde gelen isimlerinden biri olarak da kabul edilen
Peter Drucker, stirdiiriilebilirligi pazarlama alanina yerlestiren ilk kisilerden
biri olarak degerlendirilmektedir (Connelly, Ketchen ve Slater, 2011:
86). Drucker (1974: 319), igletmelerin baglangi¢ta toplumsal etkileri en
aza indirmesi beklenirken, zamanla “iyi bir toplum inga etmesi” gerektigi
diisiincesine evrilen yaklagimu ilk fark edenlerden biri olarak goriilmektedir
(Connelly, Ketchen ve Slater, 2011: 87). 1980’lerin sonu ve 1990’larin
bagindan itibaren gevreye duyarli bir pazarlama stratejisi daha fazla kabul
goren bir i§ paradigmasi haline gelirken, Drucker’in ardillarindan biri olarak
degerlendirilen Varadarajan (1992: 342), gevresel faktorlerin goz oniinde
bulundurularak gergeklestirilecek, kendi kavramiyla “gevresel girisimcilik
pazarlamasi”nin (Enviropreneurial Marketing - EM) bu alanda 6nemli
bir katki saglama potansiyeli oldugunu belirtmekte, siirdiiriilebilir igletme
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politikalarinin ve uygulamalarinin, devamlilik, biiyiime ve karlilik i¢in 6nemli
oldugunu savunan ilk pazarlama bilim insanlar1 arasindadir. Varadarajan’in
(1992) kavramsallagtirmasi, yasal ve kamuoyu baskisindan ziyade yenilik ve
teknoloji ¢Oziimiinii i¢ermekte, sosyal performans, ¢evresel ve ekonomik
hedeflerin bir araya gelerek viiriitiilecek bir pazarlama anlayigini temsil
etmektedir (Menon ve Menon, 1997:54). Menon ve Menon (1997: 51)
da, dogal ve fiziksel ¢evrenin pazarlama ve yonetim stratejisinin merkezi
olarak goriildiigiine dikkat ¢ekerek, igletmelerin tiiketicilere mal ve hizmet
tiretiminde, paketlemede ve teslimatda yenilik¢i yontemler gelistirmeleriyle
birlikte, bu siireglerde ortaya ¢ikan atiklar1 bertarat ederek veya geri
doniistiirerek gergeklestirebileceklerini 6ne stirmiistiir. Bu agamadan sonra
pazarlama alaninda siirdiiriilebilirlik fikri isletmelerin tiiketiciye yarattig
degerde bir farklilik ve bundan daha da 6nemlisi rekabet avantaji elde etmesi
i¢in etkili bir yol olarak degerlendirilmeye baglanmigtir (Porter ve Van der
Linde, 1995: 98; Banerjee, Iyer ve Kashyap, 2003: 109; Song vd., 2019:
88).

Adorno’nun (1991) “tiiketim kiiltiirtiniin propaganda bakanlar1” olarak
degerlendirdigi pazarlama faaliyetleri sonucunda kiiresel niifus artigtyla
birlikte, yasadigimiz diinyanin mevcut tiiketim seviyelerinde bizi ve insanhig:
sonsuza dek tagtyamayacagi gergegiyle yiizlesilmigtir (McDonagh ve Prothero,
2014: 1186). David A. Lubin ve Daniel C Esty’nin May1s 2010’da Harvard
Business Review’de kaleme aldiklar1 “Siirdiirtilebilirlik Zorunlulugu™ baglikli
makalede stirdiiriilebilirlik, girketlerin uzun vadeli rekabet giiciinde merkezi
taktor oynayan bir megatrend olarak degerlendirilmektedir (Lubin ve Esty,
2010: 2). Giiniimiizde giderek daha fazla sirket, rakiplerinden ayrigmak ve
kurumsal marka, imaj ve itibarlarim giiglendirmek igin siirdiiriilebilirlige
olan baghliklarin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu egilim, siirdiiriilebilirligin
yalnizca bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda stratejik bir rekabet avantaji
haline geldigini gostermektedir. Nitekim, bir¢ok aragtirmaci siirdiiriilebilir
bir pazarlama anlayiginin benimsenmesinin tedarik zinciri siireglerine, tiriin
farklilastirmasina, gevre bilincine sahip yatirimailarla iliskilere ve galigan
bagliligina avantajlar saglamasi nedeniyle birbirleriyle olumlu etkilesim
iginde olduklarini belirtmektedir (Chen, 2014; McDonagh, 2014; Diez-
Martin, 2019; Song vd., 2019).

Pazarlama faaliyetlerinin ¢evre, doga ve insan saghgmna duyarli bir
biling ger¢evesinde yliriitiilmesi gerekliligi, ¢evresel, sosyal ve ekonomik
stirdiiriilebilirlik odakli farkli pazarlama yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamaktadir. Yesil pazarlama, sosyal pazarlama veya ekolojik
pazarlama gibi farkli gekillerde adlandirilan bu yaklagimlar, Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan ii¢ sekilde tamimlanmaktadir.
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Perakendecilik bakig agisiyla yapilan tanimda AMA, gevresel olarak giivenli
oldugu varsayilan Uriinlerin pazarlanmasina vurgu yapmaktadir. Toplumsal
bir bakis agistyla yapilan ikinci tanimda ise fiziksel gevre tizerindeki olumsuz
etkileri azaltmak veya fiziksel ¢evrenin kalitesini artirmak igin {iriinlerin
gelistirilmesi ve pazarlanmasi siirecine dikkat gekilmektedir. Dernek son
olarak yesil pazarlamayz, bir organizasyonun ekolojik kaygilara kargi duyarh
bir gekilde iiriin iiretme, tanitma, paketleme ve pazarlama gabalar1 olarak
degerlendirmektedir (AMA, 2015). Bu tanimlamalar da gostermektedir
ki strdiriilebilir pazarlama karsimiza daha kapsayict bir kavram olarak
¢tkmakta, AMAnin gevresel giivenlik, gevreye olumsuz etkilerin azaltilmasi
ve ekolojik duyarlilikla iiriin iiretiminden pazarlamaya kadar tanimladig:
ilkeleri kapsamakla birlikte, sosyal ve ekonomik stirdiiriilebilirligi de igeren
daha genis bir yaklagimi ifade etmektedir.

Ekonomik
Refah

Toplumsal
llerleme

Sekil 1. Siivdiiviilebilivligin Cevresel, Sosyal ve Ekonomik Boyutlar:

Kotler ve arkadaglarinin Pazarlama 3.0 olarak (2019: 139) adlandirdig:
stirdiiriilebilir ~ pazarlamanin  temel felsefesi, insanlarin ihtiyaglarin
kargilayabilen, kiiresel toplumun gelisiminin verimliligini artirabilen,
yeni igler yaratabilen, bugilin ve yarin i¢in yagam seviyesini ve kalitesini
yiikseltebilen bir i§ modeline dayanmaktadir (Seretny ve Seretny, 2012:
68). Belz ve Peattie (2009: 31) siirdiiriilebilir pazarlamayi, iki agamali bir
stireg olarak gormekte, ilk agamada sosyal ve gevresel faktorlerin gbz o6niinde
bulundurularak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim kargilamak amaciyla
pazarlama kaynak ve programlarini planlamak, organize etmek, uygulamak
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ve kontrol etmek; ikinci agamada miisterilerin, sosyal ve dogal gevre ile
stirdiirtilebilir iligkiler kurmasimi saglamak olarak tanimlamaktadir. Bir
bagka tamimda kavram, igletmelerin karlilik {izerine kurulan hedeflerinin,
cevresel ve sosyal hedeflerle birlikte bir denge iginde yiiriitiilmesi olarak
degerlendirilmektedir (Cowan ve Guzman, 2020: 683). Siirdiiriilebilir
pazarlamay1r Martin ve Schouten (2014: 232), hem dogal hem de begeri
sermayenin korunarak veya gelistirilerek miigterilere yaratilan degeri iletme
ve sunma siireci olarak tanimlamaktadir. Gordon, Carrigan ve Hastings
(2011: 146-147), pazarlama sisteminin daha strdiiriilebilir olmas: igin
mevcut titketim modellerinin siirdiiriilemez oldugunu, yeni teknolojilerin
veya yeni tiiketim modellerinin tanmitimini desteklemek igin tiiketici
davraniglarindaki degisikliklerin gerekli oldugunu kabul etmeyi amaglayan
stirdiiriilebilir yagam pazarlamast kavramina dayanmaktadir. Gordon,
Carrigan ve Hastings’in (2011: 147), siirdiirtilebilir yasam pazarlamasinin
gergeklestirilebilmesi amaciyla 6nerdikleri ti¢ yol su sekildedir:

* Yesil Pazarlama: Pazarlama faaliyetlerinin merkezine siirdiiriilebilirlik
cabalarini yerlestirirken, daha siirdiiriilebilir {irtin ve hizmetler
gelistirmek ve pazarlamak.

* Sosyal Pazarlama: Siirdiirtilebilir davranigi tegvik etmek i¢in uzun
vadeli (iirtiniin geligtirilmesi, konumlandirilmasi, hedef pazarin
belirlenmesi) ve stratejik bir yaklagim olan yukar: akis ve kisa vadeli
ve operasyonel agagi akig (iiriiniin pazara sunulmasi ve miigteriye
ulagtirilmasi) pazarlama miidahalelerini kullanmak.

* Elestirel Pazarlama: Siirdiiriilebilirlige odaklanarak piyasalarda
diizenleme ve kontrolii yonlendirmek ve yeniligi tesvik etmek igin
clestirel teori tabanlh bir yaklagim kullanarak pazarlamayi analiz etmek.

Arastirmacilara gore, bu {i¢ pazarlama yaklagiminin sadece siirdiirtilebilir
pazarlama i¢in degil ayni zamanda pazarlamanin siirdiirtilebilirligini saglamak
amacryla ilkelerin ve uygulamalarin merkezine yerlestirilmesi gerektigini ileri
stirmektedir (Gordon, Carrigan ve Hastings’in, 2011: 160).
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Sekil 2. Siivdiiviilebiliv Pazaviama Miidahale Stratejileri ve Siivdiiviilebiliv
Kallkwmmanwn Kavramsal Cergevesi

Kaynak: Kinoti, M. W. (2011). Green marketing intervention strategies and
sustainable development: A conceptual paper. International journal of business and
social science, 2(23), 263-273.

Sekil 2, stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin hem kurumsal performans
hem de ¢evresel kalite tizerindeki etkilerini gosteren bir yapiy1 temsil
etmektedir. Sekil 2’ye gore bir girketin kararlarini makro ¢evre unsurlari,
bireyler ve giiniimiizdeki c¢evresel kaygilar belirlemektedir. Bu sorunlar
stirdiiriilebilir pazarlamanin neden 6nemlioldugunu gosterirken aynizamanda
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sirketlerin, diger is ve iglevsel alanlar1 ve bireysel miidahale stratejileri ile
birlikte stirdiirtilebilir pazarlama miidahale stratejileri geligtirmesi gerektigine
dikkat ¢ekmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama kurumsal performans (rekabet
avantaji, olumlu girket imaji kazandirarak pazar payi, miigteri memnuniyeti
ve karhilig1) ve cevrenin iyilesmesini saglanmaktadir. Tim bu siireglerin
sonucunda da dogal kaynaklarin korunarak gelecek nesillere aktarilmasi ve
uzun vadede ekonomik kalkinmanin devam ettirilmesi hedeflenmektedir.

Siirdiiriilebilirlik anlayisiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde
gogunlukla dijital teknolojiler kullanilmaktadir. Bir aragtirmaya gore,
stirdiiriilebilir pazarlama harcamalarini artirmak isteyen sirketlerin %74’
bu faaliyetlerini internet kullanarak yapmay: planlamaktadir (Tillinghast,
2010). Stirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinde dijital kanallarin kullanimi
kagit tiiketiminin azalmasi gibi katkilariyla siirdiiriilebilirlik hedeflerini
destekleyebilecegi gibi, asir1 titketimi de tegvik edebilmekte ve kaynak
kullanimini artirabilmektedir. Boylece, diinyanin toplam tiiketim seviyesi
yikselirken, kit kaynaklarin titkenmesi ve iretilen gevresel atik miktarinin
artmas1 gibi kiiresel tehditler ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, bilingli
tiiketicilerde ciddiendigelere yolagmakta, sirketleri yalnizca dahasiirdiirtilebilir
driinler iiretmeye degil (Baltaci, 2021: 237), ayn1 zamanda uzun vadeli
cevresel etkileri gozeten siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini benimsemeye
de zorlamaktadir. Siirdiiriilebilirligin bu dogas1 onu ayn1 zamanda kurumsal
sosyal sorumlulugun da belirli bir bigimi haline getirmektedir (Catlin, Luchs
ve Phipps, 2017: 245). Bagka bir ifadeyle, siirdiiriilebilir pazarlamanin
sadece nasil yapildigina odaklanmak degil, ayn1 zamanda neyi amagladigina
dair daha derin bir sorgulama yapmak gerekmektedir.

Giiniimiizde bagta iklim degigikligi olmak tizere, karbon ayak izi ve
sera gazi emisyonlart gibi gevresel zorluklara yanit aranmaya ¢aligirken,
pazarlamacilar, politika yapicilari ve tiiketicilere 6nemli gorevler diigmektedir.
Miigterilerin gevre dostu ahigveris davranglartyla baglanti kurabilmek igin
girisimcilerin ve isletmelerin yeni yesil tirtinler kesfetmelerini, iiretmelerini ve
bu siiregte karbon ayak izini azaltan uygulamalar1 benimsemeleri gerektigini
ortaya koymaktadir (Fazel, 2024: 491). Gergekten de pazarlama faaliyetleri
sorumlu bir gekilde kullanildiginda geri doniigtiirmeye, yeniden kullanmaya,
fairtrade? satin almaya, saghkli beslenmeye, enerji tasarrufu yapmaya ve
stirdiiriilebilir bir diinya yolunda hedeflenen iyi amaglari desteklemek
igin kullanilabilecek kullanigh bir ara¢ olarak goriilmektedir (Gordon,

2 Fairtrade (Adil Ticaret), kiigiik isletmelerin ve kiigiik iftgilerin daha adil ticaret kogullarinda
gahgmasim saglamak igin olugturulmus bir sertifikasyon sistemidir. Amaci, tireticilere adil
fiyatlar 6demek, stirdiiriilebilir tarimi tegvik etmek ve etik ¢aligma kosullarini garanti altina
almakur (Aslantiirk ve Aysen, 2015).
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Carrigan ve Hastings, 2011: 5). Bu baglamda Polonsky’nin de (2008: 5)
dikkat ¢ektigi gibi, “pazarlamanin kalkinmadaki rolii, ancak stirdiiriilebilir
pazarlama yoluyla gelecek nesillerin ihtiyaglarin1 kargilama  yetenegini
tehlikeye atmadan, bugiiniin ihtiyaglarint kargiladiginda takdir edilecektir”.

Giiniimiizde tiiketici de sirketlerden ekonomik ¢ikarlarin 6tesine gegerek
vaganilan ¢evre ve topluma bir katki sunmasini beklemektedir. Hem
sirketlerin siirdiirtilebilirlik anlayiglari hem de tiiketicilerin bu yondeki
beklentileri, bu girisimlerin tiiketiciye etkili bir gekilde iletilmesinden
ge¢mektedir (Yang vd., 2015: 2665). Bu iletisim siirecinde reklamcilik, ise
titketicileri siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetler konusunda bilinglendiren, gevre
dostu tercihlere yonlendiren ve siirdiiriilebilir yagam bigimlerini tegvik eden
mesajlarla pazarlamanin siirdiiriilebilir kalkinmadaki roliinii giiglendirecek
bir arag olarak degerlendirilmektedir.

1.3 Siirdiiriilebilir Reklameilik

Her sirketin tek amaci kar elde etmektir. Kar elde etmeyi hedefleyen iki
sirket arasindaki temel fark ise, bu kazanca ulagmak igin toplum igin nasil
taaliyet gostermeyi segtiklerinde yatmaktadir (Prianti, 2011: 33). Bir sirket,
kisa vadeli kazang ugruna dogay1 ve toplumsal degerleri goz ard1 edebilirken,
digeri, siirdiirtilebilir i modelleri benimseyerek dogaya ve ¢evreye verdigi
zarar1 en aza indirip, uzun vadeli deger yaratmayr amaglayabilmektedir.
Bu iki sirket arasindaki gergek fark, kazang elde ederken kaynaklari nasil
yonettikleri ve toplum igin nasil bir gelecek inga ettikleridir.

Giiniimiizde = siirdiiriilebilirlik konusunda kamuoyunda bir bilincin
olustugunu  séylemek yanls olmayacaktir. Ozellikle dijital pazarlama
olanaklart ile girketler, siirdiiriilebilirlik de dahil olmak iizere tiim eylemlerini
stirekli olarak dagitabilmekte ve miisterilerine iletebilmektedir. Ancak yapilan
aragtirmalar tiiketicilerin stirdiirtilebilirlik reklamlarina yonelik var olan
olumlu tutumlarinin her zaman gergek satin alma davranigina doniigmedigini
gostermektedir (White, Hardisty ve Habib, 2019: 124; Barbarossa ve
Pastore, 2015: 188; Seretny ve Seretny, 2012: 68). Arastirmalar aym
zamanda tiiketicilerin siirdiirtlebilirlik hakkindaki inanglari ile eylemleri
arasindaki bu tutarsizigin nedeninin, miisterilerin deger sisteminden degil
de miisteriye sunulan degerde yattigina dikkat ¢ekmektedir (Hidayat vd.,
2022: 103). Miisterinin satin alma davranisini gergeklestirirken iiriin ya da
hizmetlerin fayda saglamasini, duygusal bir bag kurmasini ve sosyal bir deger
tagimasini beklemektedir. Halbuki sadece iirtin ya da hizmetlerin toplum
ve ¢evre igin avantajlarna odaklanildiginda miisterinin bekledigi toplam
deger gergeklesmemektedir. Ancak siirdiiriilebilirlik kavraminin bir sirketin
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stratejik yoniine entegre edilmesiyle birlikte, bu anlayis1 stirekli destekleyen
ve ileten bir pazarlama karmasmnin geligtirilmesi, misteri ile girketler
arasinda paylagilan bir deger haline gelmesiyle gergeklesebilecegini sylemek
miimkiindiir (Musfar, Nabilla ve Jushermi, 2023: 459). Bu pazarlama
karmasinin {iriin, fiyat, dagitim gibi araglarinin yaninda {iriin ve hizmetlerin
tanitimini yapan, tiiketicide bir davranig degisikligi yaratmay hedefleyen ve
pazarlama iletigimi araglarindan biri olan, reklamlardir.

Pazarlama alaninda kullanilan temel araglarin baginda reklam gelmektedir.
Reklam, belirli bir bedel 6deyerek kitle iletigsim araglarindan yer ve zaman satin
alma yoluyla {iriin ve hizmetlerin satigin1 artirmak, tanitmak ve igletmenin
belirlemis oldugu diger amaglara ulagmak amaciyla yapilan, bilgilendirmek,
hatirlatmak ve tanitmak igin yapilan kigisel olmayan bir iletigim faaliyeti
olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde reklam ve reklamcilik faaliyetleri,
bir iilkenin smurlart igerisinde faaliyet gosteren igletmelerin iirettikleri
iiriin ya da hizmetleri ulusal sinirlar ve kiiltiirel farkliliklar gdzetmeksizin
diinyanin her yerinde kolayca pazarlayabilecekleri noktaya gelmistir. Dijital
teknolojiler sayesinde gergeklesen kiiresel pazarlama faaliyetlerinde reklam
bu anlamda 6nemli bir arag olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii reklameilik,
“yalnizca mal ve hizmetleri tanitmakla kalmaz, ayn1 zamanda bir kiginin
kargilagtigr durumlara nasil bakabilecegi ve bunlara nasil anlam verebilecegi,
parametrelerini tanimlayan belirli diinya goriislerini ve ideolojileri de tegvik
etmektedir” (Prianti, 2011: 33). Bu nedenle kitle iletigim araglarinin bireyler
tizerindeki kabul edilen etkileme giicii de distiniildiigiinde, reklamcilik
taaliyetlerini sadece ekonomik bir arag degil, ayn1 zamanda kiiltiirel normlari
sekillendiren, toplumsal degerleri yonlendiren ve bireylerin tiiketim
ahigkanliklartyla birlikte gevreye bakig agilarini ve stirdiiriilebilirlik anlayiglarini
etkileyebilen giiclii bir iletisim yolu olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Siirdiiriilebilir reklamciligi, “stirdiiriilebilir girigimleri, uygulamalari,
riinleri veya davraniglari agik¢a tegvik eden reklamlar”(Rathee ve Milfeld,
2024:8), olarak tanimlamak miimkiindiir. Yesil reklamcilik olarak da
adlandirilan bu girisim, mal ve hizmetleri tanitmakla kalmayup, siirdiirtilebilir
kalkinma yaratmak igin gevresel, ekonomik ve sosyal boyutlari olan, toplumun
uzun vadeli refahini gozeten ve bu dogrultuda biling olusturan reklam
anlayig1 olarak ifade edilmektedir (Prianti, 2011: 33). Minton ve arkadaglar1
ise strdiiriilebilir reklamciligy, “stirdiiriilebilir mal veya hizmetleri tanitan
reklam mesajlarinin uygulanmasi ve paydaglarin, isletmenin sosyal, ¢evresel
veya ekonomik stirdiiriilebilirlik ¢aligmalar1 hakkinda bilgilendirilmesi”
olarak tanimlamaktadir (Minton vd., 2012: 70).
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Weinmayer, Garaus ve Wagner (2024: 179), kurumsal siirdiiriilebilirlik
anlayiginin marka itibarini olumlu yonde etkiledigini belirterek, tiiketicilerin

giiglii bir itibara sahip markalari rakiplerine gore daha olumlu algiladiklarini

ve bu durumun da daha fazla reklam etkinligi ve marka degeri yaratacagina

vurgu yapmaktadir. Aragtirmacilarin dikkat cektigi noktalar Sekil 3’te

gosterilmektedir:

Kurumsal Siirdirilebilirlik
Anlayisi

Kurumsal Sirdiriilebilirlik, Marka itibari ve Deger iliskisi

Titketici Gliveni ve Algisi

..
" Tilketici Sadakati

Reklam Etkinligi
F—

\.

Marka Degeri
Marka itibari

Dijital Platformlarda Géranarlik

Sekil 3. Kuvrumsal Siivdiiviilebilivlik, Marka Ttibar ve Deger Tliskisi

Kaynak: Weinmayer, K., Garaus, M., & Wagner, U. (2024). The impact of corporate
sustainability performance on advertising efficiency. Or Spectrum, 46(1), 179, (Sekil 3
kaynaktan elde edilen bilgiler dogrultusunda yazar tavafindan olusturulmustur).

Sekil 3’e gore:

Kurumsal stirdiiriilebilirlik anlayis1i markanin itibarini artirir.

Giiglii bir marka itibari, tiiketicilerin markaya duydugu giiveni ve
olumlu algiyr pekistirir.
Artan tiiketici giiveni, tiiketici sadakatini gelistirir ve bu sadakat,

markanin reklam faaliyetlerine de daha fazla etkilesim kazandirir.

Reklam etkinligi ve dijital platformlardaki gortintirliigii yiikselir ve bu
stire¢ marka degerini artirir.

Dolayisiyla, kurumsal siirdiiriilebilirlik anlayigina sahip markalar,

titketicilerin zihninde giiglii bir imaj olugturdugunda, stirdiiriilebilir reklam

mesajlarinin daha kolay benimsenmesi ve daha genis kitlelere ulagmasi



Esra Vona Kuwrt | 185

miimkiin olmaktadir. Bu anlamda gevresel reklamcilik, zarar gérmiis gevreyi
onarmak, ¢evre dostu imajint iletmek, ¢evresel sorunlar hakkinda kamuoyunu
bilinglendirmek ve farkindaligr artirmak ve doga dostu {iriinlere olan talebi
tegvik etmek igin giiclii bir yol sunmaktadir (Grillo, Tokarczyk ve Hansen,
2008: 41).

Siirdiiriilebilir reklamlar, sirketlerin iirtin ve hizmetlerinin dogaya zarar
vermedigini, ¢evre iizerinde olumlu bir etki yarattigini, ambalaj, etiket,
reklamlarda kullanilan her tiirlii ifade, bilgi, goriintii, sembol, logo ve
kullanilan renklerle etkilesimi ¢er¢evesinde tasarlanmaktadir (Smulders, 2024:
5). Cummins ve arkadaglar1 (2014: 334), siirdiiriilebilir bir reklam mesajinin
eylemlerin gelecegi nasil etkileyecegini, kaynaklarin nasil kullanildigini ve
kaynagin gelecek nesillerin de ihtiyacini karsilamaya izin verecek diizeyde
kullanildigina yonelik ifadeler ve gevre veya gezegenle dogal denge igerisinde
stirdiiriilebilir bir iligki kurulduguna dair vurgular igcermelidir. Reklam
yoluyla gevresel sorumluluk iddia etmek igin, reklam mesajlar1 igerisinde
dort tiir gevresel bilginin bulunmasi gerektigi 6nerilmektedir. Bunlar;

¢ Uriin odaklilik (iiriiniin gevreye zarar vermedigine odaklanmak),

e Siire¢ odakliik  (tiretimde kullamlan  hammaddelerin  geri
doniistiirtldiigiine odaklanmak),

* Gorintii odaklilik (Cevrenin korundugunu gorsel olarak gostermeye
odaklanmak),

* Cevresel gergekler (Diinyay:r koruyan g¢evrenin nasil zarar gordiigiine
odaklanmak) (Carlson, Grove ve Kangun, 1993: 31).

Bu bilgileri igeren reklamlar, ¢evresel sorunlari ya da sirketlerin
stirdiiriilebilirlik ¢abalarini somutlagtirdik¢a olumlu miigteri tutumu ve
davranist olusturmakta, kurumsal itibari iyilestirmekte ve boylece gevre
dostu olduklarini gosterebilmektedir (Yu vd., 2013: 212). Bu anlamda
etkili stirdiirtilebilir reklam yapabilmek i¢in olusturulan dogru mesajlari,
hedef kitleye, dogru araglarla, dogru iletigim kanallar1 yoluyla géndermek
gerekmektedir. Danciu’nun da (2013: 186) dikkat gektigi gibi, “Pazarlama
geleneksel olarak sorunun bir pargasi olarak gortilmiigtii. Su anda
degistirmemiz gereken birgok siirdiiriilemez ahskanhigin yaratilmasina
katkida bulunmustur. Ancak, yeni alternatifleri arzu edilir hale getirerek
¢Oziimiin bir pargas: da olabilir”.

2. Arasgtirma Yontemi

Pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir araci olan reklamcilik faaliyetlerinin,
bireylerin davraniglarini  etkileme ve degistirme potansiyeli oldugu
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temel varsayimindan hareket eden ¢alisma, dijital pazarlama siireglerinin
strdiirtilebilirlik ilkeleri ile nasil entegre edilebilecegini ortaya koymak ve
stirdiiriilebilir reklamciligin pazarlama stratejileri igindeki yerini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu ¢er¢evede arastirma, Birlesmis Millletler Siirdiiriilebilir
Kalkinma 2030 Hedefleri (Sustainable Developments Goals - SDG), Hedef
12: Sorumlu Uretim ve Tiiketim baslikli hedef gergevesinde, siirdiiriilebilir
reklamlari, konu, amag, mesaj, goriintii unsurlar1 ¢ergevesinde analiz
gerceklestirmektedir. Caligmada, derinlemesine betimleme, yorumlama,
degerlendirme ve anlamayr amaglayan ve nitel aragtirma yontemlerinden
biri olan (Yildirim ve Simgek, 2008: 49), vaka caligmasi (case study)
metodolojisi  kullanilmaktadir. Teorileri pratik olaylarla iliskilendirmek,
belirli bir konuyu derinlemesine incelemek igin kullanilan vaka galigmasi,
“birkag birim {izerinde genelleme yapmayr amaglayan, bir kisi, bir grup,
insan veya bir birim hakkinda gergeklestirilen yogun ¢aligma” olarak
tanimlanmaktadir (Gustafsson, 2017). Literatiirde 6rnek olay incelemesi,
ornek olay ¢aligmasi, durum ¢aligmasi gibi farkl isimlerle ifade edilen vaka
caliymast (Tuna ve Besler, 2015: 185), gercek veya kuramsal bir olayin,
durumun veya siirecin detayll bir sekilde incelenerek belirli sonuglara
vartlmasini saglayan bir aragtirma yontemidir. Aragtirmacinin amaglarina
gore belirledigi orneklem iizerinden inceleme yapmay: igeren ¢aligmanin
benimsedigi vaka analizi, belirli bir olayin tiim yonlerini detayli bir gekilde
tanimlamay1 hedefleyen betimleyici (descriptive) vaka analizi yontemidir.
Vaka analizinin kullanilldigi arastirmalarda gozlem, gortisme, dokiiman
incelemesi gibi veri toplama yontemleri kullanilmaktadir. Bu ¢aligmanin
veri toplama yontemi dokiiman incelemesine dayanmaktadir. Bu gergevede
caliymada, hazir giyim sektoriiniin ya da genel olarak moda endiistrisinin,
cevresel ve sosyal etki anlaminda olumsuz itibarina ragmen (Teona, Ko ve
Kim, 2020), pazarlama iletigimi faaliyetlerine siirdiiriilebililirligi dahil eden
Mavr’nin “All Blue” reklami incelenmektedir. Reklam filmine girketin resmi
YouTube kanalindan ulagilmustir. Analizde, Hussein (2012) ve Kaje (2022)
tarafindan kullanilan model esas alinmig, aragtirmacinin amaglarina gore yeni
parametreler eklenerek uygulanmugtir. Buna gore analiz, Sekil 4’te belirtilen
cergevede gerceklestirilmistir.

Reklam
Sosyal ve . renler
— . “ Gorsel verenlere
inpaaz et e Mesaj Cevresel o Medsa sagladizx
Etki fayda
e — —_—

Sekil 4. Vaka Analizinde Kullanidan Temel Parametveler
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Buna gore vaka analizinde 6nce ¢aligmaya dahil edilen marka hakkinda,
ikinci adim olarak kampanya hakkinda bilgi verilmektedir. Daha sonra
incelemeye alan reklam filmi, konu, amag, mesaj, sosyal ve gevresel etki,
gorsel etki, yayinlandigi medya ve reklam verenlere sagladigi fayda baglaminda
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmenin ardindan elde edilen bulgular,
mevcut ve gelecek nesillerin gegim kaynaklarini siirdiirmenin anahtari olarak
goriilen siirdiiriilebilir tiiketim ve {iretim kaliplarini saglamakla ilgili SDG
Hedef 12: Sorumlu Tiiketim ve Uretim (www.un.org) kapsaminda yer alan
hedefler ¢ergevesinde analiz edilmektedir.

2.1. Vaka Analizi: Mavi, “All Blue”

2.1.1. Marka Hakkinda

Mavi, 1991 yilinda Istanbul’da kurulan bir hazir giyim markasidir. 2017
yilinda halka agilan ve bugiin Tirkiye dahil, Amerika Birlesik Devletleri
(ABD), Kanada, Almanya ve Rusya’nin da bulundugu 37 iilkede, perakende,
toptan ve online kanallar araciligryla miisterileriyle bulugan Mavi, All Blue
stratejisini, stirdiiriilebilir biiyiime {izerine inga eden bir marka olarak kendini
konumlandirmaktadir (www.mavicompany.com).

2.1.2. Kampanya Hakkinda

Mavr’nininsan, gevre, denim ve toplumdan gii¢ alan degerlerini vurgulayan
stirdiirtilebilirlik stratejisi, “Gliglendiriyor, Koruyor, Doniistiiriiyor, Harekete
Gegiriyor” bagliklariyla, siirdiiriilebilir moda anlayisini vurgulamaktadir.
(https://www.mavi.com/sustainability/). Mavi’nin bu stratejisi, kiiresel iklim
kriziyle miicadele siirecinde, karbon ayak izini azaltmaya odaklanmakta,
tedarikgilerini de bu siirece dahil ederek, tiretim siireglerinde cevresel
etkilerin azaltilmasini tegvik etmekte, yenilikgi, geri dontstiiriilmis ve
stirdiiriilebilir tirtinlerden olusan yeni koleksiyonlar tasarlanmaktadir. Marka,
doga tizerindeki olumsuz etkisini azaltmak amaciyla, su kaynaklarinin etkin
kullanimina, ambalaj ve atiklarin yonetimine, kimyasallarin kontrolllii
kullanimina odaklanmaktadir. Mavi ayrica, geri donistiiriilmiis {irtinlerle
ve yeni koleksiyonlariyla siirdiiriilebilirlik stratejilerini hayata gecirmektedir
(Mavi, 2023: 38). Mavr'nin “All Blue” koleksiyonu da bu stratejinin bir
pargast olarak konumlanmaktadir. Tlk olarak 2019 yihinda baslatilan ve
2020 yilinda ivme kazanan kampanya, 2021 yilinda Milli Futbolcu Merih
Demiralin yer aldigi koleksiyonuyla, tekstil sektoriinii etkileyen kiiresel
trendlere yanit vermeye g¢aliymaktadir. 2019 yilinda Mavinin organik
pamuk, geri doniistiiriilmiiy pamuk ve siirdiiriilebilir elyaflarla tirettigi “All
Blue” koleksiyonundaki tiriinlerin iiretim siireglerinde su ve enerji tasarrufu


http://www.un.org
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yapilmakta, iiriin etiketlerinde de siirdiiriilebilir ormanlardan elde edilen
kagitlar kullamlmaktadir (www.mavi.com). “All Blue”, 2024 Kasim ayinda
koleksiyonun yeni tyesi olarak tanitilan Rejeneratij Jean Koleksiyonu’yla
devam etmigtir.

Resim 2. “All Blue” Reklama, Youtube Ekvan Goviintiisii

Bir iletisim mesajinin var olan davranigt degistirmeye ve belirli bir yonde
davranig gergeklestirilmesi igin yonlendirme etkisinin olabilmesi igin, mesajin
alicilar tarafindan ne 6lglide kabul edildigi 6nemli bir konudur. Bir reklam
mesajinda da alicilarin ikna olmasini saglayan en 6nemli parametrelerden
biri olan kaynak giivenilirligidir (Rathee ve Milfeld, 2024: 14). Tkna edici
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iletisim siirecinde kaynak giivenilirligi, uzmanlik, ¢ekicilik ve giivenilirlik
unsurlarindan olugsmaktadir (Haley, 1996: 20; Tormala, Brinol ve Petty,
2006: 684). Uzmanhk, kaynagin algilanan yeterliligiyle, giivenilirlik,
kaynagin algilanan nesnelligi ile, ¢ekicilik ise kaynaga yonelik duygusal hisleri
ve begenmeyi igermektedir (Haley, 1996: 21). Mavi'nin siirdiirtilebilirlik
yaklagimini vurgulayan ve bu anlayisla iirettigi yeni koleksiyonu “All
Blue™yu tanitmayr hedefledigi siirdiiriilebilir reklami, bu g¢ergevede
degerlendirildiginde markanin uzun yillar hazir giyim sektoriinde faaliyet
gostermesi uzmanligini gostermektedir. Markanin, 30 yili agkin siiredir
sektorde varligini stirdiirmesi ve ayni zamanda 6zellikle geng giyiminin Oncii
bir markast olarak kendini konumlandirmasi algilanan yeterlilik anlaminda
giivenilir olarak gortildiigiinii gostermektedir. Markanin isim olarak ve iiriin
yelpazesi olarak taninirh@inin olmasi, bunun yani sira reklamda iinli bir
sanat¢inin kullanilmas gekicilik unsurlarint kargilamaktadir. Bu gergevede
bu reklamda mesajin kaynag: olarak “Mavi” kaynak giivenilirligine sahip
bir markadir. Aragtirmalar, yiiksek giivenilirlige sahip kaynaklardan gelen
mesajlarin, diiglik giivenilirlige sahip kaynaklardan gelen mesajlara gore
tilketiciler izerinden daha etkili oldugunu gosterirken (Tormala, Brinol ve
Petty, 2006), bu reklamda mavinin verdigi mesajlarin tiiketici tarafindan
kabul edilebilir mesaj olarak degerlendirilebilecegini séylemek miimkiindiir.

Resim 3. “All Blue” Reklama, Youtube Ekvan Goviintiisii
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Resim 4. “All Blue” Reklama, Youtube Ekvan Goviintiisii

2.1.3. Konu

Mavr’nin “All Blue” kampanyasi ¢ergevesinde yayinlanan reklam filminde
oyuncu Serenay Sarikaya yer almaktadir. Markanin dogaya ve insana saygil
stirdiiriilebilir koleksiyonu “All Blue”yu anlatan ve bir dakika uzunlugunda
olan reklam filminde, yeni denim koleksiyonunun dogaya, ¢evreye, suya ve
hayata saygil bir iiretim siirecinden gegerek tiretildigi konusu islenmektedir.
Reklamda oyuncu Serenay Sarikaya’nin giinliik yagsamindan kesitler
sunularak onun dogal ve filtresiz glizelligi ile markanin ¢evre dostu tiretim
anlayig1 arasinda bir paralellik kurulmaktadir. Bu paralellik, markanin dogal
ve dogaya saygili mesajini giiglendirmektedir.

2.1.3.1. Giiglii Yonler

Yapilan aragtirmalar, bir markanin siirdiiriilebilirligini tanitirken gevresel
yonlere odaklanmasinin daha etkili reklam igerigi sagladigini gostermektedir
(Sander, Fohl, Walter ve Demmer, 2021: 429). Mavi’nin “All Blue” reklam
kampanyast da dogalliga, dogaya saygiya vurgu yaparken, reklam konusu
olarak ¢evreye odaklanan bir igerikle tiiketicilerine seslenmektedir.

2.1.3.2. Zaysf Yonler

Mavrnin “All Blue” reklaminda her ne kadar dogallik, dogaya saygi
gibi temalar iglense de eksik yonlerinden biri, tiiketiciyle duygusal bagin
kurulamamasi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Siirdiiriilebilirligi sadece
bir satig stratejisi olarak degil, tiiketiciyi etkileyen bir deger olarak ele almak,
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bagka bir ifadeyle daha giiglii bir hikaye anlatimi kullanmak, reklamin etkisini
giiclendirmesi anlaminda 6nemli goriilmektedir. Unlii kisinin cazibesinden
yararlanarak mesajlarin  tiiketici tarafindan algilanacagr diigiiniilse de,
stirdiiriilebilirlik stratejisinin tiiketiciye ge¢mesi ve benimsenmesi, giiglii
bir hikayenin varligiyla ve seyirciyle kurulacak duygusal baga bagh olarak
gergeklesecektir. Bu noktadan bakildiginda reklamin hikayesinin bu ihtiyaci
kargilamadigini s6ylemek miimkiindiir.

2.1.4. Amag

Mavi’nin geri doniistiiriilmiig ve organik malzemeler kullanilarak tiretilen
triinler “All Blue” koleksiyonunun temelini olugtururken, reklam filminin
amact, geri doniistiiriilmiig ve organik malzemelerle tiretilmig bu koleksiyonu
tanitmak, sadece bir kot markas1 olmaktan 6te, stirdiiriilebilir ve ¢evre dostu
bir marka oldugunu gostermektir. Moda endiistrisinde stirdiiriilebilirlik
bilincini artirmayi ve tiiketicileri ¢evre dostu tirtinlere yonlendirme amacinin
da giidiildiigii reklamin, Mavr’nin stirdiirtilebilirlik stratejisinin ve kendisini
titketici nezdinde bu gekilde konumlandirma hedefinin bir pargasi olarak
degerlendirmek miimkiindiir.

2.1.5. Mesaj

2.1.5.1. Giiglii Yonler

Kampanyani ana mesaji;

* “No filter (filtresiz - dogal, oldugu gibi),

* All vegan (tamamen vegan - hayvansal iiriin igermeyen),

* Less water (daha az su - su tasarrufu yapilarak veya daha az sulama
yapilarak iiretilmis) ve

* Much love (bolca sevgi - sevgiyle iiretilmis) sloganlariyla 6zetlenmistir.

Bu mesaj, triinlerin filtresiz yani dogal olarak iiretildigini, hayvansal
tiriin igermedigini, daha az su kullamilarak su tasarrufuna 6nem verildigini ve
dogaya duyulan sevginin altin1 ¢izmektedir. Agik ve net sekilde verilen mesaj,
kaynak giivenilirligini artirmanin yam sira, izleyicilerde kafa karigikligina
neden olmamasi nedeniyle anlagilir bir icerik olarak degerlendirilmektedir.
Ote yandan iligkisel bir mesaj yerine dogrudan verilen bir mesaj, hazir
giyim sektoriinde daha ikna edici (Wigley, Nobbs ve Larsen, 2013: 245)
olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda Mavi, soylenen seyin agik
ve net oldugu, igerie odaklanan ve gizli mesajlar tagimayan bir mesaj
stratejisini benimsemistir. Ote yandan siirdiiriilebilir bir reklamun tiiketiciler
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tizerinde etkili olabilmesi i¢in kullanilan mesaj stratejilerinden bir digeri de
¢ercevelemedir. Genellikle siirdiirtilebilir reklamlarin mesaj tasariminda,
kazang ve kayip gergevelemeleri siklikla kullanilmaktadir. Bu reklam filminde
Mavi’nin mesaj stratejisi, kazang gergevelemesini igermektedir. Soyut bir
gekicilikle (6lgtilebilir sonuglar yerine, daha genel veya estetik bir ¢ekicilik)
ne kazanilacaginin soylenildigi (Nefes, su, Mavi. Ask, mavi. Fazlahk
yok. Mutlu bir geri doniis hikayesi) kazang gergevelerinin, siirdiiriilebilir
iletisimde, geri doniisim davranisini tegvik ettigi belirtilmektedir (White,
MacDonnell ve Dahl, 2011: 472). Mavi, kullandig1 kazang gergevesiyle,
estetik unsurlari birlestirerek mesajinin etkisini artirmaya galigmaktadir. Ote
vandan stirdiiriilebilir reklam filmlerinde siklikla kullanilan “siirdiiriilebilir”
ve “yesil” terimleri yerine Mavi'nin “All Blue” reklaminda hem marka ads,
hem de siirdiiriilebilir anlayig1 sembolize etmesi nedeniyle “mavi” terimine
rastlanilmaktadir. Yapilan aragtirmalar, bu tiir reklamlarda “yesil”, “gevre
dostu” ve Ssiirdiriilebilir” terimlerinin asir1 kullaniminin  kullanicilarin

<

bu mesajlara daha az dikkat ettiklerini ve anlamsiz terimler olarak
degerlendirdiklerini gostermesi (Rathee ve Milfeld, 2024: 15), Mavi’nin
mesaj stratejisinde buna dikkat ettigini gostermektedir.

2.1.5.2. Zaysf Yonler

Mavi’nin “All Blue” reklaminda, her ne kadar geri doniigiim davranigini
tegvik ettigi soylenen, soyut mesaj stratejisine yaslanmasi, tiiketicide
reklam mesajinin stirdiiriilebilir bir iiriin satma amagh hazirlandig1 algisini
yaratmasi agisindan aymi zamanda zayif yon olarak degerlendirilmektedir.
Siirdiirtilebilir mesaj stratejilerinde soyut bir ¢ekicilikle ne kazanilacaginin
soylenmesi geri doniisiim davranigina tegvik ederken, somut bir ¢ekicilikle
ne kazanilacaginin gosterilmesi (kullanilan su miktari, karbon salimi gibi
verileri agik¢a sunmak), reklam amacinin siirdiiriilebilir tiriin satmanin
otesinde, miigterilerini siirdiiriilebilir davraniglart benimseyen bilingli bir
tilketici olma yolunda yonlendirme amacina hizmet etmektedir (White,
MacDonnell ve Dahl, 2011: 472). Bu anlamda stirdiirtilebilir reklamlarin
titketicilerin satin alma davraniglarini etkilemesi ve onlan stirdiiriilebilir
davraniglara yonlendirebilmesi igin somut bir gekicilikle ne kazanilacaginin
gosterilmesi, daha etkili bir mesaj stratejisi olarak degerlendirilebilir.
Somut gekiciligin kullanildigi kazang gergeveleri, tiiketicilerin markanin
stirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerini daha inandirici bulmasi sonucunu
yaratmast agisindan da 6nemli bulunmaktadir.

Mavi’nin mesaj stratejisindeki ikinci zayif yon, kampanyanin sadece satig
amaglt degil, gercek siirdiirtilebilirlik degerlerine dayandigini kanitlayacak
bagimsiz  kuruluglardan alinan  sertifikalarin  kullanilmamasi  olarak
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goriilmektedir. Mavi’nin siirdiirtilebilirlik faaliyetleri kapsaminda, bagimsiz
kuruluglardan alinan raporlari, sertifikalari, puanlar ve logolar1 bulunmasina
ragmen (daha sonra deginilecek), bu reklam filminde kullanilmadig:
goriilmektedir. Bu tiir gostergeler, markanin stirdiiriilebilirlik stratejisine
titketicilerin inancini ve giivenini artirirken, ayn1 zamanda seffaflik saglamasi
agisindan mesaj1 giiglendirici bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

2.1.6. Sosyal ve Cevresel Etki

Mavr’nin bu reklam kampanyast ¢evre ve doga kaygilart gergevesinde
yapilan bir kampanyadir. Markanin “All Blue” koleksiyonu igerisinde yer
alan tirlinler, inovatif teknikler sayesinde daha az su ve enerji kullanilarak
dretilmektedir (www.mediacat.com). Koleksiyondaki tiim {irtinlerde
hayvansal malzemeler bulunmazken, (www.mavi.com), kumaglarda geri
dontigtiiriilmiis pamuk, organik pamuk ve geri doniigtiiriilmiis malzemeler
kullanilarak ~ ¢evresel ayak izi azaltlmistir (www.thebrandage.com).
Reklam dijital iletigim ortamlarinda yaymmlanarak, cevreyi etkilemeden
yayginlagtirilmustir. Ote yandan reklam filmi, hazir giyim sektoriiniin 6zellikle
de denim iiriinlerin gevresel ve sosyal etki konusundaki olumsuz itibarina
ragmen (Teona, Ko ve Kim, 2020: 862), markanin siirdiiriilebilirligi
pazarlama iletisimi faaliyetlerine dahil ettigini gostermektedir.

2.1.7. Gorsel Etki

2.1.7.1. Giiglii Yonler

Reklamin ana rengi mavi ve tonlarindan olugmaktadir. Bu renk segimi
hem Mavi markasinin kurumsal kimligini hem de kampanyanin adi olan
“All Blue” konseptini giiglendirmektedir. Reklamda mavi ve tonlarinin
kullanim: ayni zamanda deniz, doga ve gokyiizii ile iliskilendirilerek
stirdiiriilebilirlik stratejisini giiglendirmektedir. Reklamin ¢ekildigi ortamlar
ve 151k, dogallik ve filtrelenmemis giizellik vurgusu yaparken, ayni zamanda
stirdiirtilebilirlik mesajiyla uyumlu bir etki de yaratmugtir. Kullanilan
¢ekim teknikleri agisindan bir degerlendirme yapildiginda yakin gekimler
ve kullanilan jeanlerin kumag detaylarinin izleyiciye aktarilmasi, iiriinlerin
dogal ve siirdiiriilebilir oldugu mesajini giiglendirecek vurguyu yapmaktadir.
Yine Serenay Sarikaya’nin makyajsiz, dogal goriiniimii, sag ve kiyafet stiliyle
dogalliga ve rahathiga dikkat gekmekte, siirdiiriilebilir ve zamansiz moda
anlayiginin altin1 ¢izmektedir. Reklamin arka plan goriintiileri de ¢ogunlukla
doga, deniz ve orman goriintiileriyle desteklenirken, ¢evreye zarar veren
malzemelerin (plastik ve yapay dekorlar) kullanilmasindan kaginilmustir.
Ozetle, reklamun siirdiiriilebilirlik mesaj1, reklam filminde kullanilan renkler,


http://www.mediacat.com
http://www.mavi.com
http://www.thebrandage.com
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151k, ¢ekim teknikleri, kamera agilar1 ve gevresel faktorler gibi bilegenler
tarafindan gergekgi bir yaklagim saglamaktadir.

Siirdiiriilebilir reklamlarda goriintii ve ses uyumu (yani gorsel ve yazili
unsurlarin ayni olumlu ya da olumsuz duygular1 gostermesi), insanlarin
edindikleri bilgileri islemesini ve hatirlamasini kolaylagtiran unsurlardir
(Hur, Lee ve Stoel, 2020: 186). Mavi’nin bu reklaminda da benzer uyum
goriinmektedir. Gorsel olarak gosterilen goriintiilerle soylenen sozler
birbirini desteklemekte ve boylece izleyenlere siirdiiriilebilirligin tutarli bir
goriintiisii sunulmaktadir. Ote yandan siirdiiriilebilir iiriinleri tiiketicilerin
daha az estetik olarak degerlendirildigi diigiiniildiigtinde (Luchs, Brower ve
Chitturi, 2012: 903), Mavi bu reklaminda yakin ¢ekim teknigini kullanarak
“All Blue” serisinin estetik niteliklerini artirmaktadir.

2.1.7.2. Zaysf Yonler

Tiiketicilere siirdiiriilebilirligin tutarl bir goriintiistini ¢ekim teknikleri,
renk, 151k gibi unsurlarla sunan Mavi’nin, tretim siireglerine dair somut
gortintiiler paylasmamasi zayif bir yon olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii,
stirdiiriilebilirlik iddialarini desteklemek igin tiretim stireglerine dair somut
goriintiilerin ve verilerin paylagilmasi son derece 6nemlidir. Bu goriintiiler,
titketici giivenini artirmada, greenwashing?® riskini azaltmada ve markanin
stirdiiriilebilirlik taahhiitlerini kanitlamasinda yardimc olmaktadir.

2.1.8. Medya

Markanin “All Blue” kampanyasinin reklam filminin Instagram, Youtube,
X gibi sosyal medya araglar1 yoluyla yayinlanmasi, reklamin siirdiirtlebilirlik
mesajint giiclendirmektedir. Ote yandan sosyal medya platformlarimin
miigteri iliskilerini geligtirmek, siirdiirmek, bir marka ya da iriinle ilgili
kigisellestirilmis mesajlar1  iletmek, tiiketicilerle etkilesimli iletisimin
kuruldugu etkili bir reklam medyasi olarak degerlendirilmektedir (Tuten ve
Solomon, 2012: 14).

2.1.9 Reklamverenlere Fayda

Mavi, “All Blue” reklam kampanyasiyla destekledigi stirdiiriilebilirlik
stratejisini  yeni  Uriinlerle genigletmektedir. Bu kampanya dogaya,
gevreye ve insana saygl temelinde iretim siirecini igeren koleksiyonun
titketiciler tarafindan kabul edilmesini benimsenmesini saglamak amaciyla
gergeklestirilen ve bu konuda gerek mesaji, gerekse de tasarimi gergevesinde

3 Greenwashing (Yesil Yikama), markalarin stirdiiriilebilirlik iddialarin abartarak, aslinda gevre
dostu olmayan uygulamalarini saklamasi anlamina gelmektedir.
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stirdiirtilebilirlik stratejisini destekleyen bir kampanya tasarimini igermektedir.
Kampanya kapsaminda {inlii isimlerin kullanilmasi, markanin ve verdigi
mesajlarin gengler arasinda popiilaritesini, farkindaligr ve goriiniirliigiini

artiran bir unsur olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Mavi, siirdirilebilirlik  konusundaki taahhiitlerini ve ilerlemelerini
diizenli olarak yaymnladigi raporlarla paylagmaktadir. Ozellikle, 2023 yilt
Faaliyet ve Siirdiiriilebilirlik Raporu’nda, gevresel ve sosyal sorumluluk
alanlarindaki hedefleri ve gergeklestirilen faaliyetler detayll bir sekilde
sunulmustur (mavicompany.com). 2023 yilinda Mavi, CDP (Carbon
Disclosure Project) Iklim Degisikligi ve Su Giivenligi Programlarr’nin
Global “A” Listes’ne Tirkiye’den giren ilk ve tek hazir giyim markasi
olmugtur. Mavi’nin ormansizlagma skoru ise sektor ortalamasinin tizerinde,
B olarak ger¢eklegmistir (www.mavi.com). Ayrica marka, sera gazi azaltim
hedefleri Bilime Dayali Hedefler Girigimi (SBT1) tarafindan onaylanmugtir
(mavi.com). Sirket, tedarik zincirinde ¢evresel denetimler yaparak analiz
ve puanlamalar ger¢eklestirmektedir. Ayrica, tretim siireglerinde su ve
enerji tasarrufu saglama yoniinde adimlar atmaktadir. 2025 yilinda da
Mavi, kiiresel veri analizi platformu Statista ile TIME dergisi tarafindan,
“Diinyamin En Iyi Sirketleri — Siirdiiriilebilir Biiytime 2025 (World’s
Best Companies - Sustainable Growth)” arastirmasinda, giiglii finansal
performansini siirdiiren, ¢evresel etki ve sorumluluklar anlaminda istiin
bagari sergileyen ilk 500 sirketin dahil edildigi global listede sekizinci sirada
yer almugtir. Markanin siirdiiriilebilirlik anlayis1 ¢ergevesinde bu skorlari elde
etmesi, somut adimlar atmast ve bu adimlar geffat bir sekilde paylagmasi,
bagimsiz kuruluglar tarafindan tanmnan sertifikalara sahip olmasi ve diizenli

raporlama yapmast, siirdiiriilebilirlik iddialarini desteklemektedir.

Mavi'nin ”All Blue” reklammnin Birlesmis Milletler = Siirdiiriilebilir
Kalkinma 2030, Hedef-12 kapsamindaki degerlendirmesi Tablo 5’te yer

almaktadir.


https://www.mavicompany.com/i/assets/documents/2024/Q4/MAVIFAALIYETRAPORU2023.pdf?utm_source=chatgpt.com
http://www.mavi.com
https://www.mavi.com/sustainability/index.html?utm_source=chatgpt.com
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Tablo 5. SDG, Hedef 12%ye Gove “Mavi”

Mavi’nin Katkisi Eksiklikler Mavi’nin
Karsilama Diizeyi
Hedef 12.2 — Dogal Stirdiirtilebilir malzeme Suyun ne kadar Kismen karsiliyor
Kaynaklarmn kullanimi1 azaltildigina dair verilerle
Siirdiiriilebilir Yonetimi | Daha az su tiiketimi desteklenmemesi
ve Verimli Kullanim
Hedef 12.4 — Kimyasal Organik ve geri Atik yénetimi konusunda | Kismen karsiliyor
Atik Y énetimi doniigtiiriillmiis bilgi verilmemesi
malzemelerle kimyasal
atiklarm diigtirtilmesi
Hedef 12.5 - Atik Geri doniistiiriilmiis Siirece tiitketicinin dahil Kismen karsiliyor
Uretimini Azaltmak malzemelerin kullanim edilmemesi (geri
Stirdiirtilebilir tirtin dontigiim programi)
tasarlama hedefi
Hedef 12.6 — Sirketlerin Stirdiiriilebilirlik odagmi Bagimsiz kuruluslarm Karsihiyor
Siirdiiriilebilir reklamla duyurma denetimi sonucunda
Uygulamalart Siirdiiriilebilirlik raporlar1 | alinan sertifikalarin
Benimsemesi yayinlayan bir marka eksikligi
Hedef 12,8 — Stirdtiriilebilir moda Biling artirici kampanya Karsiliyor
Siirdiiriilebilir Tiiketim bilincini olusturmasi eksikligi
ve Yasam Tarzlarn
Konusunda Farkindahk
Yaratma
Sonug

Siirdiirtilebilir pazarlama, isletmelerin ¢evresel, ekonomik ve sosyal
sorumluluklarinigézoniinde bulundurarak pazarlamastratejilerigelistirmesini
ve tiiketicilere siirdiiriilebilir yagam tarzlarini tegvik eden mesajlar iletmesini
gerektirmektedir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin biiyiik 6lgiide {irtin ve
hizmet satigina odaklanan yapisinin, siirdiiriilebilir pazarlama yaklagimlarryla
yerini bireylerin tiiketim aligkanhklarini degistirmeye, bilingli tiiketimi tegvik
etmeye ve gevresel duyarhligi artirmaya yonelik bir anlayiga biraktigini
soylemek miimkiindiir. Bu anlamda stirdiiriilebilir pazarlama, sadece sosyal
sorumluluk bilinci yaratmakla kalmayip ayn1 zamanda uzun vadede marka
giivenilirligini artiran ve rekabet avantaji saglayan bir unsur haline gelmistir.
Bu temelden hareket eden galigma, sirketlerin gevresel ve toplumsal sorunlara
akilcr ve kar odakli bir yamit vermesini igeren siirdiiriilebilir reklamcilik
faaliyetlerini, dijital pazarlama siireglerinin siirdiirtilebilirlik ilkeleri ile
nasil entegre edilebilecegini ortaya koymak ve stirdiiriilebilir reklamciligin
pazarlama stratejileri igindeki yerini incelemeyi amaglamaktadir. Sirketlerin
stirdiiriilebilirlik yaklagimlarini reklamlar yoluyla tiiketicilere nasil iletildigini
vaka analizi yontemiyle degerlendiren ¢aligma, bu analizi, reklamin konusu,
amaci, reklamin mesaji, reklamda kullanilan gorsel malzemeler ve tiiketiciye
yonelik strdiiriilebilir davranig tegviklerini igeren unsurlar kapsaminda
gerceklestirmigtir. Ote yandan analiz sonucu ortaya ¢ikan bulgular,
Birlesmis Millletler Siirdiiriilebilir Kalkinma 2030 Hedefleri (Sustainable
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Developments Goals - SDG), Hedef 12: Sorumlu Uretim ve Tiiketim
cercevesinde degerlendirilmigtir. Uretim siireglerinde kaynak verimliligini
artirmay1, siirdirtlebilir tiiketim ahgkanlhklarini tegvik etmeyi ve atik
miktarini azaltmayr amaglayan SDG Hedef 12 ger¢evesinde gergeklestirilen
incelemede, Mavi’'nin “All Blue” reklaminin, sekiz alt basliktan hedef 12.2,
12.4 ve 12.5°1 kismen kargiladigr sonucuna ulagilmistir. Dogal kaynaklarin
stirdiirtilebilir yonetimi ve verimli kullanimi, kimyasal atik yonetimi
ve atik iretimini azaltmak konulu bu maddeleri Mavi, siirdiiriilebilir
malzeme kullanarak, daha az su tiiketerek, organik ve geri doniigtiiriilmiig
malzemeler yoluyla kimyasal atik oranini diistirerek ve siirdiiriilebilir tiriin
tasarlama hedefiyle kargilamaktadir. Ayni maddeleri Mavi, tiiketiciyle
kurdugu reklam iletigim stirecinde su kullaniminin ne kadar azaltildigina
dair verilerle desteklemedigi, atik yonetimi konusunda bilgi vermedigi
ve gesitli geri doniigiim programlariyla tiiketiciyi siirece dahil etmedigi
i¢cin karsilayamamaktadir. Bu ¢ergevede Mavr'nin Hedef 12°nin sekiz alt
baghgindan iigiinii kismen kargiladigini sonucuna ulagilmigtir. Buna kargin
Mavi bu reklam filminde Hedef 12.6 ve 12.8’1 karsilamaktadir. Sirketlerin
stirdiiriilebilir uygulamalar1 benimsemesi ve siirdiirtilebilir titketim ve yagam
tarzlar1 konusunda farkindalik yaratmayi i¢eren bu maddeler Mavi tarafindan
kargilanmaktadir.

Reklamin konusu, amaci, mesaji, reklamda kullanilan gorsel malzemeler
ve tiiketiciye yonelik stirdiiriilebilir davranig tegviklerini igeren unsurlar
kapsaminda yapilan inceleme sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7°de
Ozetlenmektedir.

Tablo 6. Mavi’nin “All Blue” Reklam Kampanyasmn Giiglii ve Zayif Yonler:

Giiclii Yonler Zayif Yonler
Marka Imaji *  Cevre dostu algisi * Bualgiy giiclendirecek goriintii ve
veri eksikligi
Reklanun e Cevre odakh e Tiiketiciyle duygusal bag
Konusu kurulamamasi

o Giiglit hikaye eksikligi

Reklamin Mesaji

Acik, net, dogrudan mesaj
Soyut kazang cercevesi
Geri doniigiim davranisma
tegvik

Somut kazang cercevesi
kullanilmamasi

Siirdiiriilebilir davramslarin tegvik
edilmemesi

Bagimsiz kuruluslardan alinan
sertifikalarin kullamlmamasi

Reklamin Gorsel
Giicil

Doga imgeleri etkili
Renk, 131k, kamera ¢ekim

Uretim siireglerine dair somut
gortntiilerin paylasilmamasi

teknikleri etkili
Goriintil ve ses uyumunun
saglanmasi
Kiiresel Rekabet Siirdiiriilebilir moda trendine Verilerle desteklenmeyen giiglii bir
uyum siirdiiriilebilirlik iddiasmin
olmamast
Greenwashing Marka icin stirdiiriilebilir imaj Somut kamtlar ve bagimsiz
Riski dogrulama eksik
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Mavi, “All Blue” reklaminin gevre dostu algisi, agik, net ve dogrudan mesaj
vermesi, soyut kazang gercevesi kullanarak geri doniisiim davranigina tegvik
etmesi, goriintli ve ses uyumunun saglanmasi ve marka igin siirdiiriilebilir
bir imaj olugturmasi gergevesinde giiglii oldugu diistiniilmektedir. Buna
karsin ¢evre dostu algisin giiglendirecek gortintii ve veri eksikligi, tiiketiciyle
duygusal bir bag kuracak giiclii hikaye eksikligi, siirdiirtilebilir davraniglarin
tegvik edilmemesi, bagimsiz kuruluglardan alinan sertifikalarin ve {iretim
stireglerine dair goriintiilerin paylagilmamasi, reklamin zayif yonleri olarak
degerlendirilmektedir.

Mavrnin “All Blue” reklam kampanyasi, markanin siirdirtilebilirlik
iddiasin1 desteklerken, tiiketici giivenini artirmak igin daha somut adimlarin
atilmasini  gerektirmektedir. Bu dogrultuda, reklam igeriklerine ¢evresel
stirdiiriilebilirligi kanitlayan somut verileri dahil etmek, tiiketicinin duygusal
katihmint artiracak etkili bir anlati kurgusunu olugturmak ve siirdiiriilebilir
tiketim aligkanliklarini  destekleyici unsurlart entegre etmek Onemli
goriilmektedir. Ayrica, bagimsiz kuruluslardan alinan sertifikalar ile tiretim
stireglerine iliskin geffaf bilgilendirmenin saglanmasi, tiiketicinin giivenini
artirarak marka itibarina uzun vadede katkida bulunacaktir. Sonug olarak,
strdiirtilebilirlik, giiniimiiz i§ diinyasinda gevreyi, ekonomiyi, kiiltiirii ve
toplumu korumak adma temel bir sorumluluktur. Reklam tasariminda
stirdiiriilebilir bir yaklagim, reklamcilik yoluyla gevresel, sosyal ve ticari
endiseleri kontrol etmeye yardimcr olacaktir. Bu baglamda, stirdiiriilebilir
reklam stratejilerinin benimsenmesi, hem tiiketici farkindahigini artirarak
gevre dostu davraniglari tegvik edecek hem de markalarin uzun vadeli itibart
ve sorumluluk bilinci agisindan 6nemli bir katki saglayacaktir.
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