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Stirdiirtilebilir pazarlama, yalnizca kar elde etmeyi degil, ayni zamanda gevresel,
sosyal ve etik sorumluluklar merkeze alarak uzun vadeli deger yaratmay1
hedefleyen giincel bir pazarlama anlayisidir. Geleneksel pazarlamanin {iriin,
fiyat, dagiim ve tutundurma unsurlarindan olusan 4P modeli yerine, bu
yaklagim tiiketici odakli bir doniigiimle miisteri ¢oziimii, miisteri maliyeti,
iletisim ve kolaylik unsurlarini igeren 4C modeline doniismiistiir. Bu
doniigiim, artan gevresel kaygilar, degisen tiiketici tercihleri ve yogunlagan
kiiresel rekabetin etkisiyle hiz kazanmugtir. Sitirdiirtilebilir pazarlama, kisa
vadeli satig hedeflerine odaklanan geleneksel yaklasimlardan farkli olarak
coklu paydaslarin beklentilerini dengeleyerek; seffatflik ve kurumsal uyum
aracihigiyla giiven tesis etmeyi, bilingli tiiketimi tegvik etmeyi ve bu yolla
isletmelere benzersiz bir rekabet avantaji kazandirmayi amaglar. Bu yaklagim,
isletmelerin toplumsal ve ekolojik sorunlara karsi duyarh bir sekilde hareket
etmesini saglayarak siirdiiriilebilir bir gelecege katkida bulunmalarina imkan
tanimaktadhr.

1. Giris

Siirdiiriilebilirlik, glinlimiiz diinyasinda ekonomik biiytime, tiiketim
ve gevresel denge arasindaki kirilgan iligkinin merkezinde yer alan temel
kavramlardan biridir. Kiiresel olgekte artan tiretim ve tiiketim faaliyetleri,
dogal kaynaklarin kendini yeniden olugturabilme kapasitesini agmakta
ve ckosistem iizerinde geri doniigii zor etkiler yaratmaktadir. White, vd.
(2025), insanligin doganin sundugu kaynaklari yenilenme hizindan 1,7 kat
daha fazla tiikettigini ve bu nedenle ekolojik sinirlarin giderek zorlandigini
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belirtmektedir. Bu durum, yalnizca gevresel degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
ckonomik agidan da siirdiirtilemez bir yapi ortaya ¢ikarmaktadir. Geleneksel
pazarlamanin ekonomik biiytimeyi sinursiz bir hedef olarak gormesi, dogal
kaynaklarin smnirli olugunu goz ardr etmis ve asirt tiiketimi tesvik etmigtir.
Buna kargilik, siirdiiriilebilir pazarlama anlayigi, kaynaklarin kendini
yenileyebilme kapasitesi ve tekrar kullanim odakli sistemler gergevesinde
degerlendirilmesini 6nermektedir (White, vd., 2025, s.1-2).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin odak noktasi, yalmizca ¢evreye duyarli
driinlerin - geligtirilmesi  degil, aymi zamanda tiiketici davraniglarinin
doniistiirtilmesidir. Gordon, Carrigan ve Hastings (2011), siirdiirtilebilirligi
gelecek nesillerin  ihtiyaglarini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyaglarini
kargilamaya yonelik bir yaklagim olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda
stirdiiriilebilir pazarlamanin; yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve elestirel
pazarlama gibi farkl alt disiplinlerin katkisiyla gelistigini ve gok boyutlu bir
yapiya ulastigini vurgulamaktadir (Gordon, Carrigan ve Hastings, 2011,
s.144). Bu yaklagim, pazarlamay: yalmzca ekonomik fayda saglayan bir
ara¢ olmaktan ¢ikararak, sosyal sorumluluk ve gevresel dengeyi de kapsayan
biitlinciil bir ¢ergeveye tagimaktadir.

Siirdiiriilebilirlik tizerine yiiriitiilen giincel ¢aligmalar, yalnizca kaynaklarin
verimli kullanimuiyla sinirli kalmamaktadir. Khalil (2025), is diinyasinda sikga
benimsenen dongiisel ekonomi modellerinin kaynak tasarrufu saglamakla
birlikte mevcut biiytime odakli genel yaklagim ve igleyig bigimlerini biiytik
Olgiide korudugunu ifade etmektedir. Buna karst olarak bazi yaklagimlar,
stirdiiriilebilirligin  yalmzca verimlilik artigtyla saglanamayacagini, daha
koklii bir doniigiim ve hatta “biiyiime sinirlarinin” yeniden tanimlanmasi
gerektigini savunmaktadir (Khalil, 2025, s. 1). Bu baglamda pazarlama,
yalnizca talep yaratma igleviyle degil, ayn1 zamanda toplumsal davranislart
doniigtiirme ve ¢evresel kaynaklarin korunmasina katki saglama potansiyeliyle
de 6ne ¢ikmaktadir.

Bu boliimde, siirdiiriilebilir pazarlamanin tanimi, tarihsel gelisim
stireci, geleneksel pazarlama ile farkliliklar1, 4P’den 4C’ye gegis boyutlar1 ve
stratejik unsurlar ele alinarak, pazarlamada giincel bir yaklagim olarak nasil
konumlandig: kapsaml bi¢imde tartigilacaktir.

1.1. Siirdiirilebilir Pazarlamanin Tanimi

Siirdiirtilebilir pazarlama, son otuz yilda pazarlama disiplininde
stirdiiriilebilirlik giindeminin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklagimin literatiirde ilk kez Sheth ve Parvatiyar
(1995) taratindan ele alindig1 goriilmektedir (Kemper ve Ballantine, 2019,
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s. 278). Sheth ve Parvatiyar (1995) siirdiiriilebilir pazarlamayz; igletmelerin
driinlerinin yagam dongiisii boyunca ¢evresel etkilerini dikkate alarak tiretim,
dagitim ve geri doniisiim stireglerini siirdiiriilebilir bir bi¢gimde planlamalar:
ve tedarikgilerini de bu uygulamalara yonlendirmeleri gerektigini vurgulayan,
cevresel koruma ve siirdiiriilebilir kalkinmayr destekleyen bir pazarlama
anlayig1 olarak tanimlamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995, s. 8).

Bu tanmmi genigleten bir diger yaklagim Fuller (1999) tarafindan
gelistirilmigtir. Fuller’ e gore siirdiiriilebilir pazarlama, miisteri ihtiyaglarini
kargilayarak deger yaratmay1 hedeflerken, tiriinlerin iiretimi ve pazarlanmasi
stirecinde kaynak kullanimini azaltmay, atik ve kirliligi en aza indirmeyi ve
gevresel etkileri miimkiin oldugunca sinirlamay1 esas almaktadir. Boylelikle
hem igletmenin hem de toplumun amaglarina hizmet eden bir pazarlama
bicimi ortaya ¢tkmakta, ayn1 zamanda ekosistemlerin korunmasi 6ncelikli bir
hedef olarak benimsenmektedir (Fuller, 1999, s. 4).

Peattie ve Peattie (2009) ise siirdiiriilebilir pazarlamayi, yalmzca {iriin
gelistirme ya da ikame iriinlerin tegvikiyle sinirli olmayan; ayni zamanda
sorumlu tiiketim, tiiketimin azaltilmasi, gonillii sadelik ve siirdiiriilebilir
yagam tarzlarinin benimsenmesini igeren daha genis kapsaml bir yaklagim
olarak tanmimlamaktadir. Onlara gore bu pazarlama anlayisi, igletmelerin
ve toplumlarin ekonomik ve sosyal agidan daha siirdiiriilebilir bir yapiya
ulagmasina katki saglarken, iirlin veya hizmetlerin gevresel ve sosyal
performansini temel bir farkhilagma aract olarak 6ne gikarmaktadir (Peattie
ve Peattie, 2009, s. 260-261).

Bu ger¢evede Ergin ve Dal (2023)’ e gore siirdiiriilebilir pazarlama,
geleneksel  pazarlama  anlayigimin  Otesinde  bir  kavram  olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici gereksinimlerini kargilayan ve siireklilik arz
eden bir iligkiyi beraberinde getiren siirdiiriilebilir pazarlama; sosyal ve
gevresel deger olugturarak miisteri degerini sunmay1 ve artirmay1 hedefler.
Bu siiregte, sosyal ve dogal gevre igerisinde miigterilerle uzun vadeli iligkiler
kurmayr ve siirdiirmeyi amaglayarak, geleneksel pazarlama anlayiginin
siirlarimt agmaktadir (Ergin ve Dal, 2023, s. 33). Bu tamim igletmelerin
yalnizca kar elde etmeyi degil, ayn1 zamanda gevresel tahribati azaltmayi,
ckosistemlerin devamliligini gézetmeyi ve toplumsal fayda iiretmeyi temel
hedef olarak benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadhr.

Seretny ve Seretny (2012) ise strdiiriilebilir pazarlamayi, igletmelerin
yalnizca kir odakli faaliyetlerden oteye gegerek; ekonomik, sosyal ve ¢evresel
sorumluluklart birlikte dikkate aldiklar1 bir yaklagim olarak ele almaktadir.
Yazarlar, bu anlayisin dogal kaynaklarin korunmasini, toplumsal refahin
artirilmasini ve adil kaynak dagilimini gozettigini belirtmekte; ayrica Kotler’



76 | Siirdiiviilebilir Pazariama

in Marketing 3.0 yaklagimiyla uyumlu olarak igletmelerin paydaglarla giivene
dayal iliskiler kurmasini, uzun vadeli deger yaratmasini ve toplumun yagam
kalitesini gelistirmesini hedefledigini ifade etmektedir (Seretny ve Seretny,
2012, s. 68).

1.2. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Gelisimi

Geleneksel pazarlama yaklagimi, uzun yillar boyunca igletmelerin kar
elde etmesine ve ekonomik biiyiimeye katki saglanmasina odaklanmistir.
Bu anlayzs, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kargilayan mal ve hizmetlerin
sunulmasi ve tiiketimin tegvik edilmesi ile sekillenmig, kaynaklarin sinirsiz
oldugu varsayimina dayali olarak pazarlamanin ekonomik iglevine 6ncelik
tammustir (White, vd., 2025, s. 2). Uretim ve satiy odakl stratejiler uzun
stire baskin olurken, 20. ylizyilin ortalarinda tiiketici haklar1 hareketinin
yikselmesi, pazarlamanin tiiketici merkezli bir kavrama doniigmesini
saglamistir. Bu siireg, isletmelerin yalnizca iiriin sunmak yerine, tiiketicilerin
beklentilerini ve ihtiyaglarini anlamaya yonelik bir yaklagim geligtirmesini
zorunlu kilmistir.

1970°li ve 1980’li yillarda, toplumsal sorunlar ve gevresel kirliligin artis:
pazarlama disiplininde 6nemli bir degigimi tetiklemistir. Bu donemde sosyal
pazarlama ve gevresel pazarlama kavramlari ortaya ¢itkmugtir. Sosyal pazarlama,
pazarlama ilkelerinin toplumsal fayda saglayan fikir ve davramglarin
benimsetilmesine  uygulanmasimni  6ngoriirken;  ¢evresel  pazarlama,
isletmelerin gevresel sorumluluk bilincini hem etik bir yiikiimliiliilk hem de
biiyiime firsat1 olarak degerlendirmesini 6ngormiistiir (Quoquab, Sadom ve
Mohammad, 2020, s. 3). Bu gelismeler, pazarlamanin yalnizca ekonomik
hedeflerle degil, toplumsal ve gevresel boyutlarla da iliskilendirilmesine
onciiliik etmigtir.

Siirdiirtilebilir pazarlamanin gelisimi, temel olarak ekolojik pazarlama
ile sosyal pazarlama yaklagimlariyla baglamigtir. Bu kavramin ortaya ¢ikigt
ve gelisgim siireci ise ¢evresel, sosyal ve ekonomik faktorlerin etkilesimi
sonucunda gekillenmeye baglamigtir (Karaca, 2024, s. 178-179). 1987
tarihli  Ortak Gelecegimiz  raporu, siirdirilebilir  kalkinma anlayiginin
temellerini atmig ve bu yaklagim siirdiirtilebilir pazarlamayla, gevresel,
sosyal ve ekonomik boyutlar: biitiinlestirerek yalnizca igletmelerin degil,
tiiketicilerin ve tiim paydaslarin etkin katthmini zorunlu kilmugtir. Orgiitsel
agidan, siirdiiriilebilir pazarlama uzun vadeli tiiketici ve toplumsal hedeflerin
gerceklestirilmesine katki saglarken; tiiketici perspektifinden, stirdiiriilebilir
kalkinmaya yonelik artan talebe yanit veren umut verici bir yaklagim olarak

degerlendirilmektedir (Quoquab, Sadom ve Mohammad, 2020, s. 3).
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Siirdiiriilebilir  pazarlama, bu baglamda geleneksel pazarlamanin
yalnizca kir ve biiylime odakli anlayisinin  gevresel ve toplumsal
maliyetler nedeniyle sorgulanmasiyla dogmugtur. Siirdiiriilebilir kalkinma
cergevesinde siirdiiriilebilir pazarlamanin geligimi, {i¢ temel dalga {izerinden
agiklanmaktadir (Sekil 1). Tlk dalga olan ekolojik pazarlama 1970’li yillarda
ortaya ¢ikan, hava kirliligi, enerji krizi ve kimyasal kullaniminin ekolojik
etkileri gibi sorunlara odaklanmug, gevre bilincinin artigi ve diizenleyici
onlemlerle gekillenmistir. Tkinci dalga 1980°li yillarda gelisen gevresel-
yesil pazarlamadir. Cevresel-yesil pazarlama, isletmelerin dogal gevreyi
goz oOniinde bulundurarak tretimlerini gegirdikleri pazarlamadir.  Bu
yaklagimda modern ve ¢evre dostu “temiz” teknolojilerin geligtirilmesi
on plana gikarken, pazarlama faaliyetlerinin merkezinde “yesil miisteri
segmenti” yer almig ve gevresel sorumluluk isletmeler igin rekabet avantaji
saglayan bir unsur olarak goriilmiistiir. Uglincii agama ise giiniimiizde
sekillenen siirdiiriilebilir pazarlama anlayisidir. Siirdiirtlebilir pazarlama;
gevresel pazarlamadan sonraki adim olarak; gevre sorunlarina odaklanan ve
gevresel zararin azaltilmasina vurgu yapan pazarlama anlayistir. Bu donemde
yalnizca gevresel kaygilar degil, ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal gelisimin
sorumlu bir bigimde gergeklestirilmesi hedeflenmektedir. Boylece pazarlama,
stirdiiriilebilir kalkinma siirecinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmigtir (White,
vd., 2025, s. 2-3; Seretny ve Seretny, 2012, s. 69; Ergin ve Dal, 2023, s. 46-
49). Baglangigta siirdiiriilebilirlik, firmalarin rekabet avantajini stirdiirmesi
amactyla bir arag olarak goriilse de, zamanla toplumsal kaynaklarin korunmas:
ve ekonomik, ¢evresel ve sosyal geligimin siirdiiriilebilirligi ile eg anlamli hale
gelmistir (Madhavaram ve Nirjar, 2025, s. 1). Teknolojik ilerleme ve bilgi
birikimi, siirdiiriilebilir pazarlamanin uygulama alanlarini genisletmistir.
Isletmeler, dogal kaynaklari daha verimli kullanarak gevreye duyarli iiriin ve
stiregler ile tiiketici beklentilerini karsilayacak stratejiler geligtirebilmektedir.
Bu gergevede siirdiirtilebilir pazarlama, yalnizca gevresel korumayr degil,
uzun vadeli ekonomik ve sosyal deger yaratmay1 da hedeflemekte ve de dogal
kaynaklarin kithgi baglaminda isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine
olanak saglamaktadir (Pittel, 2002, s. 1).
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Strdirilebilir
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Sekil 1. Stirdiiviilebiliv Pazaviama Gelisimi

Kaynak: Sevetny ve Servetny, 2012, s. 69

Giiniimiizde siirdiiriilebilir pazarlama, artan ¢evresel sorunlar ve degisen
titketici bilinciyle birlikte evrilmigtir. Sirketler, gevresel sorumluluklarini
gostermek konusunda artan bir baski ile karsit kargtya kalmig; pazarlama
faaliyetleri, geleneksel islem odakli yaklagimlarin Gtesine gegerek etik,
gevresel ve uzun vadeli sosyal etkileri dikkate almak zorunda kalmistir.
Tiiketiciler ise gevre bilincine daha duyarli hale gelmis ve markalardan
seffaflik, 6zgiinliik ve toplumsal amag talep etmeye baglamistir (Pakpahan ve
Azhar, 2025, s. 3184). Bu durum, siirdiirtilebilir pazarlamanin yalmzca bir
strateji degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin gevre bilincine baglh olarak enerji
tasarrufu, dogal kaynak kullaniminin azaltilmasi, yenilenebilir kaynaklara
yonelme, tiiketimin azaltilmasi gibi konularda tiiketim aligkanliklarinin
sonuglarini 6n gorebilmeleri ve gevreye verebilecekleri zararlarinin farkinda
olmalari ile gevresel sorumluluk bilincini gii¢lendiren bir yaklagim olarak
konumlanmasini saglamaktadir (Kiigiikyoriik ve Kurtuldu, 2022, s. 146).

Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel pazarlamanin sinirlarini
agarak ekonomik, ¢evresel ve sosyal boyutlar1 entegre eden kapsamli bir
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anlayig olarak ortaya ¢ikmugtir. Tarihsel siireg incelendiginde, pazarlamanin
evrimi, yalmzca igletme ve tiiketici ihtiyaglart ile sinirl kalmayip, toplum
ve gevre tizerinde uzun vadeli olumlu etkiler yaratmayr da amaglayan bir
stratejik yaklagim gelistirdigini gostermektedir.

1.3. Siirdiirtilebilir Pazarlama ile 4P°den 4C’ye

Siirdiiriilebilirlik pazarlama stratejisinin hayata gegirilmesi igin kapsamli
bir pazarlama karmasi geligtirilmelidir. McCarthy’ nin (1960) ortaya koydugu
klasik pazarlama karmasi anlayisi saticinin bakig agisini esas almaktadir
(Belz, 2008, s. 128). Pazarlama literatiirtinde “4P” olarak ifade edilen klasik
pazarlama karmasi; pazarlamacilarin iirtin ve oOzellikleri hakkinda karar
almalarini, fiyat belirlemelerini, iirinlerin dagitim yontemini se¢melerini
ve tanitim faaliyetlerine iliskin tercih yapmalarini gerektirmektedir (Once
ve Marangoz, 2012, s. 392). Ancak misteri iligkileri ¢aginda siirdiiriilebilir
pazarlama, geleneksel 4P pazarlama karmasinin iiretici odakli yaklagimini
titketici odakli bir bakig agisiyla yeniden yapilandirmayi gerektirmektedir.
Bu dogrultuda Belz ve Peattie (2009), siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda
4C modelini 6nermektedir. Bu model, miisteri iliskilerine odaklanmay1 ve
stirdiiriilebilir kalkinma ilkeleriyle uyumlu pazarlama stratejileri gelistirmeyi
amaglamaktadir. 4C karmasi, Miigteri Maliyeti (Customer Cost), Miisteri
Coziimii (Customer Solution), Tletisim (Communication) ve Kolaylik
(Convenience) unsurlarindan olugmakta olup, miigteriyle uzun vadeli
iligkilerin kurulmas ve siirdiiriilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir (Peattie
ve Belz, 2010, s. 12; Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106). Bu yaklagim,
stirdiirtilebilir pazarlamanin yalnizca gevresel fayda tiretmekle kalmayip, ayni
zamanda miigteri memnuniyetini ve baghligini artirmaya yonelik stratejik bir
deger yaratma siireci oldugunu gostermektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama modeli, satic1 yerine alicinin bakig agisini esas
almakta ve siirdiiriilebilirlik anlayigiyla yiiksek diizeyde uyum gostermektedir.
Klasik pazarlamada; “tirtin” kavramu yalnizca somut mallara vurgu yaparken;
“miigteri ¢oziimleri”, miigteri ihtiyaglarini karsilayan, gevresel etkileri azaltan
ve somut mallarin yani sira hizmetleri (soyut mallar1) de kapsayan daha
biitiinciil bir ¢erceve sunmaktadir. Benzer gekilde “yer” kavrami, mallarin
fiziksel dagitimina odaklanirken; “kolaylik”, miigterilerin {irin ve hizmetlere
miimkiin oldugunca hizli ve rahat erisimine isaret etmektedir. “Fiyat”
yalnizca triin veya hizmetin bedeline kargilik gelirken; “miisteri maliyeti”
satin alma, islem, kullanim ve bertaraf maliyetlerini igeren yagam dongiisii
maliyetini dikkate almakta, bu da 6zellikle kaynak ve enerji fiyatlarinin arttig
donemlerde kritik bir 6nem tagimaktadir. Son olarak “tutundurma” saticidan
aliciya tek yonlii iletisimi ifade ederken; “iletisim™ iki yonlii bir siirece isaret
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etmekte, giliven ve itibar ingasinda vazgegilmez bir unsur haline gelmektedir
(Belz, 2008, s. 128). Bu durum 4P°den 4C’ye gecisin yalnizca kavramsal bir
degisim olmadigini; miisteri odakli, gevresel sorumlulugu 6n plana gikaran
ve uzun vadeli deger yaratmay1 hedefleyen biitiinciil bir pazarlama anlayigini
temsil ettigini ortaya koymaktadir.

1.3.1. Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Siirdiirtilebilir pazarlamanin 6nemli boyutlarindan biri, tiiketicilerin
katlandig1 maliyetlerin biitiinciil bir yaklagimla ele alinmasidir. Bu baglamda,
iriiniin yalnizca satin alma maliyeti degil, ayn1 zamanda kullanim siirecinde
ve kullanim sonrast donemde ortaya ¢ikan maliyetler de dikkate alinmalidir.
Tasarimin bu maliyet unsurlarina kolayca yaklagilabilir ve piiriizsiiz bir gegise
imkan tanir nitelikte olmasi, miigteri maliyetinin yonetilmesinde belirleyici
rol oynamaktadir. Ayrica miigteri maliyeti; riskler, kalite farkliliklar1 ve
benzeri ek unsurlart da i¢eren daha genig bir kavram olarak goriilmektedir
(Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106; Belz, 2008, s. 128).

Kotler (2000)’ e gore tiiketiciler, arama maliyeti, sinirl bilgi ve gelir kisitlart
gergevesinde deger arayigindadirlar. Bu nedenle igletmelerin rekabet avantaji
elde edebilmesi, tiiketiciye sunulan deger ile katlandigr maliyet arasindaki
farki artirmasina baghdir. Siirdiirtilebilir pazarlama uygulamalarinda ¢evre
dostu iirlinlerin sagladig:r faydalar (dayamiklilik, enerji tasarrufu, geri
doniigiim imkani vb.) uzun vadeli deger sunarken, bu iiriinlerin kisa vadeli
miisteri maliyetleri genellikle yiiksektir. Bu durum, yalmzca sinirli sayida
titketicilerin uzun vadeli faydalar1 degerlendirmeye ve bu faydalar igin
hemen 6deme yapmaya istekli olmasina neden olmaktadir (Vagasi, Szalkai
ve Janko, 2003, s. 292). Bu ¢ergevede fiyat, miisteri maliyetinin yalmzca
goriinen kismini olugturmaktadir. Oysa edinme, kullanim, geri doniigiim ve
bertaraf siireglerinde ortaya ¢ikan ek maliyetler, siirdiiriilebilir pazarlamanin
odaklanmas: gereken asil maliyetlerdir. Siirdiiriilebilirlik agisindan ev ve
araba gibi temel {irtinlerin satin alma fiyatin1 yonetmek yerine, iiriin yagam
boyu maliyetlerini yonetmeye ¢aligan tiiketiciler farkli davranabilir ve bu da
yenilik¢i iirtinler ve ticretlendirme sistemleri igin firsatlar yaratabilir (Peattie
ve Belz, 2010, 5. 12).

1.3.2. Miisteri Coziimii (Customer Solution)

Siirdiiriilebilir pazarlama karmasinin merkezinde, siirdiiriilebilir tiriinler
ve hizmetler yer almaktadir. Bu {irlin ve hizmetler, miigteri ihtiyaglarin
kargilayan ve geleneksel veya rakip sunumlara kiyasla, yasam dongiisii
boyunca sosyal ve gevresel performansi 6nemli 6lglide ve siirekli olarak
tyilestiren unsurlar olarak tanimlanmaktadir (Belz, 2008, s. 128). Bu nedenle
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giiniimiiz ig diinyasinda yalnizca {irtin kullaniminda kargilagilan sorunlara
¢oziim sunmak yeterli olmamaktadir. Misteriler, satin aldiklar1 iirtin ve
hizmetlerle ilgili daha kapsamli beklentiler tagimakta ve bu beklentiler
gelecekteki satin alma kararlarini da gekillendirmektedir. Miigteri ¢6ziimii
kavrami, miisterilerin bir {irtin kullandiklarinda kargilasabilecekleri farklt
sorunlara yonelik ¢oziimler sunmayr amaglamaktir. Bu nedenle miisteri
¢oziimlerinin hatasiz ya da en azindan yiiksek hata toleransina sahip olacak
sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu yaklagim, miisteri memnuniyetinin
artirlmasina ve uzun vadeli miigteri baghihginin giiglendirilmesine katki
saglamaktadir (Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106).

Miigteri ¢oziimii yaklagiminda yalmizca {irtiniin  islevselligi  degil,
miigterilerin tirtin kullanim stireglerindeki tekrar eden ihtiyaglar1 ve tiiketim
davraniglari da dikkate alinmalidir. Tekrar eden tiiketim dongiileri, 6zellikle tek
kullanimlik tiriinler veya psikolojik ve moda kaynakli eskime durumlarinda,
miigterilerin siirekli yeni {riin arayigina girmesine yol agmaktadir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir bir miigteri ¢oziimii; miigterilere yalmzca mevcut
sorunlart gidermenin Gtesinde, {irinlerin daha uzun Omiirli, yeniden
kullanilabilir veya iglevsel olarak giincellenebilir alternatiflerini sunmayr da
igerir (Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011, s. 29).

1.3.3. Iletisim (Communication)

Miigteri ile organizasyon arasindaki iletigim, siirdiiriilebilir pazarlamanin
bir diger temel Ozelligidir. Siirdiiriilebilir pazarlamada iletisim, yalnizca
iriin veya hizmetin tanitimu degil, tiiketicilerle ¢ift yonlii bir etkilegim
stirecini de ifade etmektedir. Bu etkilesim sayesinde gelistirilen ¢oziimler
hakkinda farkindalik yaratilirken, ¢Oziimlerin tiiketicilerin yasam tarzina
nasil uyum saglayacagi da gosterilmektedir. Sirketler bir yandan tiiketicilere
basit ve glivenilir gekilde bilgi sunarken, diger yandan da onlarin dikkatini
¢ekmek i¢in daha duygusal ve ¢ekici yontemler kullanmaktadir. Bu durum
bilgi verme ile ilgi ¢ekme arasinda siirekli bir denge kurmay: gerekli
kilmakta ve siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetlerde iletigim paradoksu olarak
adlandirlmaktadir (Belz, 2008, s. 130). Buna bagl olarak iletigim siireci,
yesil aklama kaygilar1 nedeniyle geleneksel yontemlere kiyasla daha hassas
bir gekilde yonetilmelidir. Bu nedenle iletigim stratejileri, yalnizca olumlu
bilgilerin aktarimina dayali olmaktan ziyade, seffaflik ve paydaglarla diyalog
izerine insa edilmelidir (Peattie ve Belz, 2010, s. 13).

Bu baglamda, etkin iletisim miisteri agisindan giiven ve seftaflik yaratmanin
yani sira, esnek bir yapr sunarak uzun vadeli iliskilerin kurulmasina katki
saglamaktadir. Esnek iletigim, miigteri ihtiyag ve beklentilerinin daha saglikli
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bir sekilde anlagilmasini miimkiin kilarak, gelecekteki satin alma davraniglarini
da olumlu yonde etkilemektedir (Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106).
Boylece siirdiiriilebilir pazarlamada iletigim, hem giivene dayali bir iligki
kurmay1 hem de yagam dongiisii boyunca miisteri deneyimini desteklemeyi
amaglayan kritik bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.3.4. Kolaylik (Convenience)

Kolaylik, miisterilerin belirli bir iiriinii veya markay1 tercih etmesinde
belirleyici bir unsurdur. Kolaylik yalnizca fiyatla sinirli olmayip; erigilebilirlik,
kullanim kolaylig1 ve miisteri deneyimine iliskin diger faktorleri de
kapsamaktadir. Bu nedenle tasarimda basitlik ilkesi, miisteriye kolaylik
saglamak agisindan kritik 6neme sahiptir. Basitlik sayesinde farkli ig kollarina
veya Uriin tiirlerine 6zgl unsurlar bir araya getirilerek, miigteri i¢in deger
yaratan bir deneyim olusturulabilir (Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 107).

Siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda kolaylik, yalnizca tirtiniin edinilmesi
stirecini degil; kullanim ve kullanim sonrasi agamalar1 da igeren biitiinciil bir
titketim siirecini de kapsamaktadir. Bir¢ok siirdiiriilebilir {iriin ve hizmetin
yaygin olarak dagitilmamas: pek ¢ok miisteri igin olduk¢a zahmetlidir.
Siirdiiriilebilir tirtinleri daha genig kitlelere ulagtirmak i¢in ¢ok kanalli
pazarlama yoluyla tiriinlerin kolay erisilebilir hale getirilmesi gerekmektedir
(Belz, 2008, s. 129). Geleneksel pazarlama anlayiginda dagitim kanallarinin
yonetimi iretici perspektifinden ele alinirken, tiiketici agisindan asil deger,
iiriin ve hizmetlere erisim kolayligidir. Bu durum, 7/24 hizmet veren satig
noktalari, ¢evrimigi aligverig olanaklar: veya ulagim imkanlarinin artirilmasi
gibi uygulamalarla somutlagmaktadir. Bununla birlikte, kolaylik gogu zaman
gevresel performans ile bir ikilem yaratmaktadir. Nitekim gegmiste kolayligin
artirilmasi, genellikle kaynak kullaniminin artmasina ve gevresel maliyetlerin
yiikselmesine yol agmustir. Bu nedenle siirdiiriilebilir pazarlamada kolaylik,
hem miigteri memnuniyetini saglayan hem de gevresel ve toplumsal etkilerin
azaltlmasina katkida bulunan dengeli bir unsur olarak ele alinmaktadir
(Peattie ve Belz, 2010, s. 12).

1.4. Surdiirulebilir Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin
Kargilagtirilmasi

Geleneksel pazarlama anlayigi, McCarthy’ nin (1960) gelistirdigi 4P
modeli ¢ergevesinde {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim unsurlarina
dayanarak isletmelerin kar elde etmesini ve tiiketici ihtiyaglarint kargilamasini
amaglamaktadir. Bu yaklagim, ozellikle sanayi devrimi sonrasinda iiretim ve
titketim iligkilerinin hizla artig gosterdigi donemde isletmeler igin oldukga
islevsel olmus, kisa vadeli hedefler ve islem odakli iliskiler temelinde
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ckonomik bagariyr one ¢ikarmugtir (Belz, 2008, s. 128). Ancak s6z konusu
anlayzg, tiiketici ile isletme arasindaki etkilesimi biiyiik olgiide iiriintin para
karsihginda degisimi ile sinirlamig, uzun vadeli toplumsal ve gevresel etkileri
g6z ard1 etmigtir. Bu durum, pazarlamanin yalnizca ekonomik ¢iktilarin elde
edilmesine hizmet eden dar bir bakig agisiyla sinirlandigin gostermektedir.

Giiniimiizde ise artan ¢evresel sorunlar, iklim degisikligi, dogal kaynaklarin
titkenme tehlikesi ve sosyal esitsizlikler, geleneksel pazarlamanin sinirlarini
agikga ortaya koymaktadir (Peattie ve Belz, 2010, s. 10). Modern tiiketiciler
yalnizca fiyat ve kalite odakli se¢imler yapmakla kalmamakta, ayn: zamanda
satin alma kararlarinda etik tiretim, sosyal sorumluluk ve ¢evresel duyarlilik
gibi Olgiitleri de dikkate almaktadir (Leonidou, Katsikeas ve Morgan, 2013,
s. 153). Bu baglamda geleneksel yaklagimin eksiklikleri, pazarlamanin iglev
ve sorumluluklarinin yeniden tanimlanmasini zorunlu hale getirmistir.

Bu noktada siirdiiriilebilir pazarlama anlayigt devreye girmektedir.
Siirdiiriilebilir pazarlama, yalmizca tiiketici tatmini ve igletme karliligina
odaklanmakla kalmayip, ayni zamanda sosyal fayda, toplumsal hedefler
ve ckolojik dengeyi merkeze alan biitiinctil bir yaklagim sunmaktadir
(Rakic ve Rakic, 2015, s. 890). Siirdiiriilebilir pazarlamanin en 6nemli
yeniligi, pazarlama siirecinin baglangi¢ noktasina ¢evresel ve toplumsal
sorunlar yerlestirmesidir (Belz, 2008, s. 126). Siirdiiriilebilir pazarlama,
pazarlamacilarin tiiketici ve toplum refahini1 da dikkate alma ve tiiketicileri
stirdiiriilebilir davraniglara yonlendirme konusunda fazla sorumluluk alma
konusunda daha istekli olmasini gerektirecektir. Bu yaklagim, isletmelerin
uzun vadeli deger yaratma hedefleri dogrultusunda iiriin tasarimindan
tedarik zinciri yonetimine, fiyatlandirmadan tutundurma stratejilerine kadar
tiim siireglerde gevresel ve sosyal kriterleri dikkate almasini gerektirmektedir
(Peattie ve Crane, 2005, s. 367). Dolaysiyla siirdiirtilebilir pazarlama,
geleneksel pazarlamanin eksikliklerine bir yanit olarak gelismis; igletmelerin
yalnizca kir amaci giiden aktorler degil, ayn1 zamanda topluma ve gevreye
karg1 sorumluluk tagiyan yapilar olarak konumlandirilmasini saglamistir. Bu
baglamda s6z konusu yaklagim, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine
katkida bulunurken ayni zamanda uzun vadede siirdiiriilebilir bir gelecek
inga edilmesine de hizmet etmektedir (Chamorro ve Banegil, 2006, s. 12).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin bu biitiinciil yapisi, geleneksel pazarlama
anlayigiyla  kargilagtirlldiginda 6nemli  farkliiklar  barindirmaktadr.
Geleneksel pazarlama, igletme-tiiketici iligkisine ve kisa vadeli kar hedeflerine
odaklanirken; siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evresel ve toplumsal sorumluluklar:
1§ stireglerinin merkezine yerlestirmektedir. Bu iki yaklagim arasindaki temel
tarkliliklar agagidaki tabloda 6zetlenmektedir:
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Tablo 1: Gelencksel Pazaviama ve Siivdiiriilebiliv Pazaviamanin Kavsilasturidmas:

karsilama odaklidur.

Kriterler Geleneksel Pazarlama Sirdiiriilebilir / Yesil
Pazarlama
Tiiketici ihtivac ve isteklerini Tiiketici ihtiyaglarini kargilarken
Temel Yaklagim yas gevre ve toplum ¢ikarlarini da

gOzetir.

Deger Felsefesi

Isletme—tiiketici degisim
iliskisine dayanir.

Isletme—tiiketici—gevre
ctkilesimini esas alir.

sonrasi degerlidir.

Taraflar Isletme ve miisteri. Isletme, miisteri ve cevre.
. . Tasarim, tiretim, tedarik, finans,
Uygulama Tletigim, satig, fiyatlama ve {irtin | .00 .
Alamt clistirme odaklidur IK gibi tiim iglevsel alanlara
81 ) yayilir.
Amag Kar ve miigteri tatminidir. K"ar, musten tatmunt ve gevresel
stirdiirtilebilirliktir.
Kapsam Pazarlama boliimiiyle simirhdir. | Tiim organizasyonu kapsar.
) TN L Cevresel degerler tiretimden
Uriin Anlayis1 Urtin kullanim ve titketim titketime kadar tiim stireglere

entegre edilir.

Kurumsal Imaj

Uriin tek deger unsuru olarak
one cikar.

Uriin + isletmenin gevreci imajt
birlikte deger yaratir.

Ticari mesajlara giipheyle

Yesil mesajlara daha yiiksek

Tiiketici Algist vaklagihr, diizeyde §uphe vardir; yiizeysel
yaklagim giiven kaybi yaratir.
Pazarlamanin | Pazarlama iglevsel bir Pﬁza..rl%m? s orgamzasyon
.. kiiltiiriinii doniigtiiren stratejik
Roli departmandir.

aktordiir.

Kaynak: Chamorro ve Banegil, 2000, s. 12-13.

Tabloda goriildiigii tizere stirdiiriilebilir pazarlama, yalnizca {irtin ve
miigteri iligkisine indirgenen geleneksel pazarlamadan farkli olarak, daha
genig bir paydas perspektifine sahiptir. Isletme ve miisteri arasindaki degisim
iligkisini gevresel ve toplumsal boyutlarla biitiinlestirerek, pazarlamay1
kurumsal kiiltiirtin doniistiirticii bir unsuru haline getirmektedir. Bu agidan
bakildiginda, geleneksel pazarlama kisa vadeli karlilik ve miigteri tatminine
odaklanirken; siirdiiriilebilir pazarlama, uzun vadeli deger yaratmayr ve
rekabet avantajini gevresel duyarlilik ile toplumsal sorumluluk {izerinden
kurgulamaktadir. Dolayisiyla
yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda gevresel ve sosyal etkilerle

stirdiiriilebilir ~ pazarlama, pazarlamanin

sekillenen stratejik bir yonetim araci oldugunu ortaya koymaktadir.

1.5. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Stratejik Unsurlar1

Siirdiiriilebilirlik, glintimiizde isletmeler agisindan yalnizca gevresel ve
toplumsal sorumluluklarin yerine getirilmesinden ibaret olmayip, aymi
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zamanda uzun vadeli rekabet avantaji yaratabilecek stratejik bir unsur
olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler, tiiketiciler tarafindan arzulanan
stirdiiriilebilir uygulamalar1 farklilagtirici ve savunulabilir  bir  sekilde
benimseyerek pazarlama stratejilerinin merkezine yerlestirebilmektedirler.
Bununla birlikte, Porter (1996) in vurguladigy {izere, pazarlama stratejileri
dogas1 geregi higbir zaman basit degildir; stratejik {istiinliik ¢ogu zaman
belirsizlik diizeyi yiiksek, goklu yorumlara agik alanlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik unsurlari, firmalarin
yalnizca tiiketici taleplerine yanit vermekle sinirli kalmayip; ¢oklu paydaglarin
beklentilerini dengelemeleri, kurumsal siireglerinde seffaflik ilkesini esas
almalar1, operasyonel verimlilikten kurumsal kiiltiirtin gelistirilmesine kadar
uzanan ¢ok yonlii motivasyonlar: biitiinlestirmeleri ve tiiketici davramiglarin
stirdiiriilebilirlik  dogrultusunda  yonlendirmeleri ~ gerekliligini  ortaya
koymaktadir. Siirdiiriilebilirlik stratejilerinin uygulanmasi, ayn: zamanda
isletmeler agisindan uzun vadeli basarinin saglanabilmesi igin giivenilirlik,
tutarlilik ve seftaflik gibi ilkelerin kritik 6neme sahip oldugu goriilmektedir
(Obermiller, Burke ve Atwood, 2008, s. 21-22). Bu ¢ergevede, siirdiiriilebilir
pazarlamanin stratejik unsurlarini olugturan temel boyutlar agagida ayrintili
olarak ele alinmaktadir.

1.5.1. Farklilastirma ve Rekabet Avantaji

Rekabet avantaji, bir isletmenin sahip oldugu kaynaklar, yetkinlikler ve
farkhlagtiric1 6zellikler araciligiyla ayni sektor veya pazardaki rakiplerinden
daha yiiksek performans gostermesini ve benzersiz bir konum elde etmesini
saglayan stratejik Ustiinliiktiir (Porter, 1996, s. 45). Siirdiirtilebilir pazarlama
baglaminda, rekabet avantaji, firmalarin gevresel ve sosyal sorumluluk odakl
uygulamalarini stratejik olarak rakiplerinden ayirmalarina ve bu uygulamalar:
pazarlama stratejilerinin merkezine konumlandirmalarina dayanmaktadir. Bu
gergevede, siirdiirtilebilirlik yalnizca gevresel veya toplumsal fayda saglamakla
kalmaz; ayni zamanda isletmelerin pazardaki konumunu gii¢lendiren, ayirt
edici ve savunulabilir bir avantaj yaratmaktadir (Obermiller, Burke ve
Atwood, 2008, s. 21).

Siirdiiriilebilir uygulamalarin igletme = siireglerine entegre edilmesi,
verimlilik artigg ve kaynak kullanimimin = etkinligi gibi operasyonel
kazanimlarla desteklenebilir. Tsletmeler, iiretim siireclerini optimize ederek
maliyetlerini diigliriip; enerji, malzeme ve i giiciinii daha verimli kullanarak
uzun vadeli rekabet avantajini elde etmektedir (Harry ve Barinua, 2022, s.
108). Bu durum, siirdiirtilebilirligin sadece gevresel ve toplumsal hedeflere
hizmet etmedigini; ayni zamanda isletmelerin ekonomik performansint ve
sektordeki konumunu giiglendirdigini ortaya koymaktadir.
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Farkhlagtirma  stratejisi, stirdiiriilebilir ~ pazarlamanin  en  Onemli
unsurlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Isletmeler, belirli bir pazar
boliimiine odaklanarak {irin veya hizmetlerini benzersiz ve deger
katan Ozellikler {izerinden konumlandirabilir. Dagitim agi, pazarlama
promosyonlari, iirtin tasarimi, teknoloji veya marka imaji gibi unsurlar,
stirdiiriilebilir uygulamalar1 6n plana ¢ikararak tiiketiciler tarafindan tercih
edilirligi arttirmaktadirlar. Bu yaklagim, yalnizca firmanin rekabet avantajini
giiclendirmekle kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketicilerin bilingli tercihlerini
stirdiiriilebilir  segenekler dogrultusunda  sekillendirmesine  de  katki
saglamaktadir. Sonug olarak, siirdiiriilebilir farklilagtirma ve rekabet avantaj,
hem ¢evresel ve sosyal sorumluluk hedeflerinin gergeklestirilmesini hem
de firmanin uzun vadeli stratejik performansinin desteklenmesini saglayan
biitlinlegik bir yaklagim sunmaktadir (Harry ve Barinua, 2022, s. 112).

1.5.2. Belirsizlikten Yararlanma (Ambiguity)

Siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda belirsizlikten yararlanma, pazarlama
iletisiminde kullanilan kavramlarin ¢ok anlamli ve yoruma agik olmasiyla
iliskilidir. “Doga dostu”, “ckolojik” veya “siirdiiriilebilir” gibi ifadeler,
tilketiciler ve rakipler tarafindan tam olarak ¢oziimlenemediginde, bu
durum firmanin rekabet avantajini siirdiirmesine katki saglayabilmektedir.
Hangi unsurlarin gergekten siirdiirtilebilir bir rekabet tistiinliigii yarattigini
bilmeyen rakipler, hangi kaynak ya da stratejiyi taklit etmeleri gerektigini de
dogru bi¢imde belirleyememektedir (Barney, 1991, s. 109). Aksine stratejik
yon net oldugunda rakipler kolayca ayni yone hareket edeceginden uzun
vadeli avantaj saglanmaz. Oysa belirsizlik i¢eren alanlar, rakiplerin tereddiit
ettigi noktalarda firsat sunacaktir.

Siirdiirtilebilir pazarlamada belirsizlik donemleri de farkhilagma firsati
olarak degerlendirmektir. Yeni ortaya ¢ikan endiistrilerde veya teknolojik
doniigiimlerin yogun oldugu sektorlerde isletmeler, ¢ogunlukla miisteri
ihtiyaglarii ~ ongoremedikleri igin  taklitgi  stratejilere  yonelmektedir.
Ancak bu durum uzun vadede stratejik benzesmeye ve sektor karliliginin
azalmasma yol agmaktadir. Dolayisiyla belirsizlikten yararlanmak, tiim
olasiliklar1 kopyalamak yerine igletmenin kendine 6zgii bir rekabet pozisyonu
gelistirmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda igletmelerin kisa vadeli
biiyiime baskist yerine, uzun vadeli deger yaratma, toplumsal fayda ve
cevresel siirdiriilebilirlik ilkeleriyle hareket etmesi gerekmektedir (Porter,
1996, s. 52).

Bununla birlikte, s6z konusu belirsizligin yalnizca rakipler igin degil,
avantaji elinde bulunduran isletme igin de gegerli olmasi 6nemlidir. Tsletme,



Omiir Ozhkulk | 87

sahip oldugu kaynaklarin hangi yoniiniin siirdiiriilebilir pazarlama agisindan
ustiinliik sagladigini tam olarak kavrayamadiginda, bu durum avantajin taklit
edilmesini daha da zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla, kaynak temelli yaklagimda
belirsizlikten yararlanma siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in temel bir unsur
olmasi gibi, siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda da stratejik belirsizlik,
rekabet tstiinliigiiniin korunmasina hizmet etmektedir (Barney, 1991, s.

109).

1.5.3. Coklu Paydas Yonetimi

Paydag Teorisi, igletme basarisinin gekillenmesinde paydaslarin tistlendigi
belirleyici rolii ele alarak inceleyen bir yaklagimdir. Bu teori, organizasyonlarin
rekabet {istiinliigii elde edebilmeleri igin yalnizca i¢ dinamiklere degil, ayni
zamanda dig ¢evredeki paydaslarla kurduklar iliskilere de 6nem vermeleri
gerektigini vurgulamaktadir. Teorinin temel amaci, igletmelerin siirdiirtilebilir
bir bagar1 saglayabilmeleri icin paydas gruplariyla olan etkilegimlerini
stratejik bir sekilde yonetmektir (Ozsalih, 2025, s. 176). Bu baglamda
isletmelerin ekonomik faydanin yani sira sosyal ve gevresel deger iiretmesi
de beklenmektedir.

Paydaglarla etkin bir bi¢gimde etkilegim kurma, tartigma yiiriitme ve onlari
dinleme konusundaki yetersizlik, muhalif sesleri diglama ya da itibarsizlastirma
egilimi, goklu paydas yonetiminde yapilabilecek klasik bir hataya isaret
etmektedir. Ciinkii aranan pek ¢ok yanitin aslinda organizasyonun diginda,
paydaslarla kurulacak diyaloglarda bulunabilecegi agiktir. Oysa goklu paydag
yonetimi, siirdiiriilebilir pazarlamanin yalnizca bir yonii degildir; sirketlerin
bu unsuru dar bir bakig agisina indirgemesi, siirdiiriilebilirlik anlayiginin
da siurl diizeyde benimsendigini gostermektedir (Peattie ve Crane, 2005,
s. 361). Bu nedenle ¢oklu paydas yonetimi, igletmelere hem kurumsal
megruiyet hem de siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan kritik bir stratejik
boyut olarak degerlendirilmektedir.

1.5.4. Seffaflik ve Kurumsal Uyum

Seffaflik, kurumlarin mali yapilar: ve yiiriittiikleri faaliyetlere dair bilgileri
agik, anlagihr, diizenli ve zamaninda kamuoyuyla paylagmalari anlamina
gelmektedir. Bu ilke, adalet ve hesap verebilirlik ilkeleriyle dogrudan iligkilidir.
Seffafigin saglanmasi sayesinde hem toplumun dogru bilgilendirilmesi
miimkiin olmakta hem de etik olmayan uygulamalara karst miidahale zemini
olusturulmaktadir (Bektag, 2024, s. 88).

Siirdiiriilebilir pazarlamada geffaflik ve kurumsal uyum, sirketlerin
paydaglarina kargi gevresel ve sosyal hesap verebilirliklerini giiglendiren temel
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stratejik unsurlardir. Siirdiiriilebilirlik bilgilerini agiklama stratejileri, sirketin
megruiyet kazanmasi, siirdiirmesi ve gerektiginde onarmasi agisindan 6nemli
bir arag¢ olup, ayn1 zamanda itibarin gli¢lendirilmesi ve risk yonetiminin
desteklenmesi gibi amaglara da hizmet etmektedir. Ozellikle asil is faaliyetleri
disinda gergeklestirilen sosyal ve gevresel projelerin raporlanmasi, sirketin
toplumsal sorumluluk bilincini goriiniir kilarak paydaglarla siirdiiriilebilir
iliskilerin kurulmasina katki saglamaktadir. Bu siireg, hem piyasa hem de
toplum agisindan yiiksek performans gosteren sirketlerin rakiplerine kiyasla
rekabet avantaji elde etmesine olanak tamimakta ve i¢ kiyaslama sistemleri
aracih@iyla faaliyetler ve performans agisindan sorumluluk ve hesap
verebilirlik seffafligini artirmaktadir (Herzig ve Schaltegger, 2011 s. 152).
Sonug olarak siirdiiriilebilir pazarlama perspektifinde seffatlik, yalmzca bilgi
aktarimiyla sinirli kalmamakta ayni zamanda paydaglarin bilingli kararlar
alabilmesini ve sirketin sosyal ve gevresel sorumluluklarini yerine getirme
diizeyinin gortiniir olmasini saglamaktadir.

1.5.5. Tiiketici Talebini Yonetme ve Sekillendirme

Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinde tiiketici talebini yonetme ve
sekillendirme, sirketlerin hem ¢evresel hem de ekonomik hedeflerini
gerceklestirmelerinde  kritik bir unsurdur.  Siirdiirtlebilir - pazarlama,
isletmelerin gevresel ve sosyal sorumluluk dogrultusunda davraniglarim
sekillendirme ve tiiketici talebini yonetme kapasitesi agisindan stratejik
etkiye sahip olmasina ragmen tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiriinlere ve gevresel
iddialara yonelik artan giipheciligi, bu stratejilerin etkinligini sinirlamakta
ve giiven ile geffafligin saglanmasini zorunlu kilmaktadir (Peattie ve Crane,
2005, s. 359). Dolaysiyla, tiiketici talebini yonetme ve sekillendirme
stratejilerinin  bagarisi, seffaflik ve giivenin saglanmasina baghdir; aksi
takdirde stirdiiriilebilir pazarlama gabalar1, mevcut giivensizligin bir sonucu
olarak sinirh etki yaratacaktir.

Cevre dostu iiriinlere talebi pazarlama firsatina  doniigtiirmeyi
hedefleyen isletmeler, gevresel kaygilar1 sosyo-kiiltiirel bir trend olarak
degerlendirmektedir.  Tiiketici talebine dayali firsatlar, Ozellikle yesil
iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilir
pazarlama, yalmzca mevcut tiiketici isteklerini kargilamayr degil, aym
zamanda gelecekteki nesillerin ihtiyag ve refahimi gozeterek uzun vadeli
deger yaratmayr amaglamahdir. Bu baglamda, tiiketici talebini yonetme
ve sekillendirme siireci, gevresel sorumluluk ile ekonomik performansi
biitlinlestiren stratejik bir yaklagim gerektirmektedir. Bu nedenle igletmeler,
mevcut talebe yanit vermekle kalmayip, tiiketicileri siirdiiriilebilir davraniglar
yoniinde bilinglendirerek talebi gekillendirebilirler. Bu strateji, igletmelerin



Omiiy Ozkuk | 89

uzun vadede piyasayr kendi avantajlarina gore yonlendirmesine olanak
saglayacaktir (Peattie, 1999, s. 137).

1.5.6. Kurumsal Itibar ve Risk Yonetimi

Kurumsal itibar, sadece soylentilerden ibaret olmayip, paydaslardan
kaynaklanan siirdiiriilebilir rekabet avantaji olarak tanimlanmakta, ge¢mig ve
mevcut faaliyetler ile gelecege yonelik ongortilerle sekillenmektedir (Iwata,
2018, s. 14). Siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik boyutu olarak kurumsal
itibar ve risk yonetimi, 6zellikle ¢evresel etkileri yogun sektorlerdeki igletmeler
i¢in kritik 6nemdedir. Bu sektorlerdeki igletmelerin kamuoyundaki olumsuz
algilar1 gidermek amaciyla gogunlukla halkla iligkiler odakli savunmaci
stratejiler gelistirdikleri ve stirdiiriilebilir pazarlamayr dar bir gergeveye
hapsettikleri goriilmektedir. Enerji, petrol, kimya, otomotiv, zirai ilag gibi
sektorlerde faaliyet gosteren ve siirekli kamuoyunun dikkatinde olan bazi
sirketler, “kirli” endiistri olarak anilmalarinin da etkisiyle gevresel konularda
yapay tepkiler vermislerdir. Bu sirketler, cogunlukla savunmact halkla iliskiler
stratejileri, gesitli yayinlar, brogiirler, lobicilik ¢aligmalar1 ve gok sayida basin
agiklamasi araciligryla ¢evreye duyarli bir imaj olugturmaya gayret etmislerdir.
Risk ve itibar yonetimi kapsaminda yiiriitiilen bu faaliyetler, zamanla yesil
(stirdiiriilebilir) pazarlamanin halkla iligkilerin bir alt kolu gibi goriilmesine
yol agmig; ayni zamanda liretim siiregleri, tirtinler ve yonetim kararlarini da
etkilemistir. Ancak bu yaklagim, zaman iginde bir kisir dongiiye doniigmiis;
ger¢ek anlamda gevresel duyarhiligin geri planda kalmasina ve dogal yagamin
zarar gormeye devam etmesine neden olmugtur (Ozarabaci ve Erden, 2021,
s. 36).

Sirketler genellikle kendi konumlarini savunmaya yogunlagtiklarinda,
miigteriodaklilik ve paydaslarla ger¢ek anlamda iletigim kurma zayiflamaktadr.
Opysa etkin itibar ve risk yonetimi, yalnizca kriz anlarinda savunma stratejileri
tiretmekle degil, paydaslarla agik iletigim kurmak, seffaflik saglamak ve giiven
inga etmekle miimkiin olacaktir (Peattie ve Crane, 2005, 361).

Sakurai (2011) ise itibar yOnetimini, paydag iletisimine odaklanan
digsal ve i¢ yonetim odakl igsel yaklagimlar olmak iizere iki boyutta ele
almaktadir. Paydas algist ile girket gergekligi arasindaki farklarin daraltiimas:
ve olumsuz algilara yol agan strateji veya operasyonlarin yonetilmesi, itibar
riskini minimize eder. Bu nedenle, etkin risk ve itibar yonetimi, girketlerin
stirdiiriilebilir deger ve rekabet avantaji elde etmelerinde temel bir stratejik
arag olarak kullanilmaktadir (Iwata, 2018, s. 16).
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1.6. Sonug

Siirdiiriilebilir pazarlama, giintimiiz i diinyasinda yalnizca gegici bir trend
degil, isletmelerin ve toplumun gelecegini sekillendiren temel bir zorunluluk
olarak o6ne g¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayiginin  ekonomik
kazang ve kisa vadeli hedeflerle sinirl kaldigr donemde, gevresel, sosyal ve
etik sorumluluklar ¢ogu zaman ihmal edilmekteydi. Oysa siirdiiriilebilir
pazarlama, kar elde etme hedefini, toplumsal deger ve ¢evresel duyarlilikla
biitlinlestiren gok boyutlu bir stratejik gergeve sunmaktadir. Bu gergeve,
isletmelerin yalmizca finansal performansini degil, ayn1 zamanda toplumsal
ve ekolojik katkisini da giiglendirmesine imkan tanimaktadir.

McCarthy’ nin klasik 4P (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) modelinden
Belz ve Peattie’ nin tiiketici odakli 4C (miigteri ¢Oziimii, miigteri maliyeti,
iletisim, kolaylik) modeline gegis, bu doniigiimiin somut gostergelerinden
biridir. 4C yaklagimu, tiiketici odakli stratejilerin geligtirilmesini miimkiin
kilarken, iiriin ve hizmetlerin yagam dongiisii boyunca gevresel ve sosyal
performansini iyilestirmeye katki saglamaktadir. Boylece isletmeler, miisteri
baghligi ve memnuniyetini artirirken, toplumsal ve ekolojik sorumluluklarini
da yerine getirebilmektedir.

Bukapsamda, siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik unsurlari; belirsizlikten
yararlanarak rekabet avantaji saglamaktan, ¢oklu paydas yonetimi ile
beklentileri dengelemeye, seffaflik ve kurumsal uyum araciligiyla giiven inga
etmeye kadar genig bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bu yaklagim, igletmelere
yalnizca finansal degil, ayn1 zamanda sosyal ve ¢evresel performanslarini da
giiclendirme imkani tanimaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama, igletmelerin
kurumsal itibarini giiglendirmesine ve uzun vadeli riskleri etkili bir gekilde
yonetmesine olanak saglarken, ayni zamanda tiiketicilerin davraniglarin
stirdiiriilebilirlik dogrultusunda bilingli bir sekilde yonlendirmesine de katki
saglamaktadir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlama, modern igletmeler igin artik
bir segenck degil, stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu yaklagim,
pazarlamayi salt bir satig araci olmaktan ¢ikararak, toplumsal deger ve gevresel
duyarliligi merkeze alan biitiinciil bir yonetim felsefesine dontistiirmektedir.
Isletmelerin bu yaklagimi benimsemesi, hem kendi uzun vadeli basarilarini
giivence altina almakta hem de daha siirdiirtilebilir bir ekonomik ve sosyal
ckosistemin olugmasina 6nemli katkilar saglamaktadir.
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