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HAZIR GiYiM SEKTORU VE YESIL PAZARLAMA
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Giintimiizde hizli niifus artis1, teknolojinin gelismesi ve dogaya kars1 birgok uygulama
dogal kaynaklarin giderek tiikenmesine ve ckolojik sistemin degismesine neden
olmaktadir. Bu durum karsisinda tiiketiciler sagliklarini ve gevreyi korumak igin giderek
dogayla uyumlu ekolojik iiriinlere yonelmektedirler. Ozellikle gelir ve egitim durumu
arttik¢a tiiketicilerin yesil {iriinlere karsi pozitif tutum sergiledigi goriilmektedir. Bu
tiiketici tutumlari ise diger isletmeler gibi hazir giyim isletmelerini de yesil pazarlamaya
yonlendirmektedir. Calismanin amaci da, hazir giyim sektoriinde yesil pazarlamanin
Onemini ortaya koyabilmektir. Caligmada oncelikle yesil pazarlama kavrami hakkinda
bilgi verilmistir. Daha sonra hazir giyim sektoriinde yesil pazarlama uygulamalari
incelenerek, sektordeki isletmelere 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Pazarlama Karmasi, Hazir Giyim

APPAREL INDUSTRY AND GREEN MARKETING

ABSTRACT

Today, the rapid increase of population, the development of technology and various
human interventions on the environment cause depletion of natural resources and
change in ecological system. For this reason, consumers are more inclined to ecological
products with a view to protect the environment and their health. As a matter of fact, the
more income and education consumers have, the more tendency they have to purchase
green products. This fact leads apparel manufacturers to create green marketing
strategies like other companies. Therefore, in this study, firstly, the concept of green
marketing has been explained. Then, green marketing strategies have been analyzed in
the apparel sector and suggestions were made to the companies in the sector.
Keywords: Green Marketing, Green Marketing Mix, Apparel

Giris

Kiiresellesmenin giderek artmasi ile ticari sinirlar kalkmis, uluslar arast pazar
giderek biiylimiistiir. Pazarin biiylimesi ile giderek artan sanayi de, beraberinde ¢evre
sorunlarini getirmistir. Yogun sanayilesme ile ekosistem degismis, iklim degisiklikleri,
dogal afetler giderek artis gostermeye baslamistir. Dogal kaynaklarin giderek azalmasi
ve kirlenmesi tiiketiciyi daha bilingli hale getirirken, isletmeleri de daha duyarli olmaya
zorlamigtir. Tiketiciler dogaya karsi daha duyarli olmaya davranmaya ve taleplerini bu
yonelik ortaya koymaya baslamisladir. Biitiin bu gelismeler hazir giyim sektoriinii de
etkilemistir. Hazir giyim sektériinde de modacilar ve isletmeler giderek azalan dogal
kaynaklar ve zarar goren doga igin toplumsal sorumluluk kapsaminda calismalarini
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yesil pazarlamaya dogru yoneltmislerdir. Isletmelerin ¢ogu artik calismalarinda cevreyi
on plana almakta ve doga ile uyumlu teknolojiler, iirlinler, pazarlama politikalari,
ambalajlama, geri doniistirme sistemleri gelistirmektedirler. Ciinkii tiiketiciler artik
kendilerinin de satin alma kararlari ile gevrenin korunmasina katki saglayabileceklerinin
farkina varmuigtir (Fraj ve Martinez, 2007, 5.26-33).

Tiiketicilerin ¢evreye duyarliliklari arttikga, kullandiklart {irlinlerin gevreye
etkileri hakkinda daha da bilinglendikg¢e, satin alma kararlarinda ¢evre ve saglik 6nemli
bir olgiit haline gelmeye baglamistir. Giinlimiizde pazarlama yoneticilerinin 6nemli
sorunlarindan biri de tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarini1 6l¢gmek ve bu yonde {iriin
ve satig politikalarinda gerekli degisiklikleri yapmaktir. Bu amagla pazarlama
arastirmalariin yapilmasi, yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekir. Biitiin bu
calismalar giderek yesil pazarlama kavramini 6n plana cikarmistir. Bu amagla
giniimiizde 6zellikle markalar sosyal sorumluluk olarak g¢evre ile ilgili ¢aligmalarini
arttirmiglardir. Dogaya uygun iriin yelpazelerini, her tiirlii {irin ve ambalajlarinin geri
dontigiimlerini arastirirken koleksiyonlarinda da g¢evre ve doga temasini 6n plana
¢ikarmaya baglamislardir. 21. yiizyilda lider ya da pazarda kalici olmak isteyen
isletmeler, tiiketicinin  degisen taleplerini karsilayan, c¢evreci yaklagimlarini
stirdiiriilebilir uygulamalara ceviren, boylece gelecekte doganin korunmasina ve temiz
kalmasina da destek veren isletmeler olacaktir (Oner, 2010, s.1).

Cevreci yaklagimlarin etkisi ile hazir giyim sektdriinde de miisterilerin degisen
isteklerine karst isletmeler sorumluluklarmi bastan diizenlemektedir. Ozellikle markalar
sosyal sorumluluk olarak artik dogaya daha duyarli koleksiyonlar olustururken, temalarinda
dogaya ve doga bilincine yer vermektedirler. Dogaya duyarli ¢agdas yonetimin felsefelerini
olusturmakta boylece dogay1 korurken, tiiketici karsisinda da giivenilirlilik kazanmaya gaba
gostermektedirler. Ciinkii glinimiiz miisterileri artik sadece giyim degil, giyimle birlikte
sunulan hizmet ile ¢evre ve saglik sorunlarina da dikkat etmekte ve isletmeleri bu konuda
duyarli olmaya zorlamaktadirlar.

Cevre faktoriiniin giderek 6nem kazanmasi ile isletmelerin koleksiyon ve buna baglh
hizmet sunmalari, pazarlama stratejilerini de 6nemli Olglide degistirmigtir. Dogaya dost
iirlin tasarimlart giderek 6n plana g¢ikarken, bu iiriinler ile "Yesil Pazarlama" kavrami
icinde hedef kitleye ulagilmaya caligilmaktadir.

Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii diinyada oldugu Tiirkiye’de de ekonomik anlamda katma
deger yaratan onemli sektdrler arasinda yer almaktadir. Hazir giyim sektorii 6rme ve
dokuma kumastan elde edilen modaya yon veren giyim esyasi iiretimini igerir. Sektoriin
iretim maliyetlerinin yaklasik %50’sini kumas giderleri, %25’ini is¢ilik maliyetleri
olusturmaktadir. Sektorde {iretime yon veren trend, moda ve tasarim gibi kavramlari
tilketici ile bulusturan perakende magazacilik sektoriidiir. Bu nedenle marka degeri
yiiksek hazir giyim markalar1 yurt i¢i ve yurt disinda uluslar arasi olarak magazalar
agmaktadirlar.

Tiirkiye’de Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) verilerine gore, sektorde galisan
zorunlu sigortali sayis1 472.067 kisidir. Imalat sanayi ile kiyaslandiginda hazir giyim
sektorii, sigortali c¢alisan bakimindan 24 sektoér icinde ilk siradadir. Kayit disi
calisanlarla sektdrdeki istihdam sayisinin 1 milyon kisiyi buldugu tahmin edilmektedir.
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Pazarda Tiirkiye diinyanin en biiylik hazir giyim {ireticilerindendir. Tiirk hazir
giyim sektoril iiretim, istihdam ve ihracat olarak biiyiik bir katma degere sahiptir. Hazir
giyim sektorii Tiirkiye’nin toplam ihracatinin yaklasik %10’u hazir giyim sektdriine
aittir. Sektor, her yil ekonomiye ortalama 14—15 milyar USD civarinda net doviz girisi
saglamaktadir.

Hazir giyim {iretimi emek yogun bir yapiya sahiptir, bu nedenle daha ¢ok
isglici maliyetinin diisik oldugu {ilkelerde yogunlasir. Bununla birlikte, kiiresel
markalar olugturduklar1 moda trendleri ve tasarimlart ile 6ne ¢ikan gelismis tilkelerden
cikmaktadir. Kisaca hazir giyim tirlinlerin iiretimi hizla artan rekabete bagli olarak yillar
icinde ucuz isgiiciine sahip olan iilkelere kaymustir (Sezgin, 2017, s.5).

Yesil Pazarlama

Dogal kaynaklar, yarini diisiinmeden, gelecek nesilleri dikkate almadan yapilan
uygulamalarla yok olurken, diinyadaki niifusu artisi da hizla devam etmektedir.
Bilingsizce gelisen ve kullanilan teknoloji sonucu ¢agin felaketi kiiresel 1sinma ortaya
cikmistir. Kiiresel 1sinma giderek dogayir tehdit ederek, bir¢ok dogal kaynagin yok
olmasi, ekolojik sistemin bozulmasi, iklim degisiklikleri ve bir¢ok olumsuz doga
olayma neden olmaktadir. Uretim atiklar1 ve tiiketim atiklari da atmosferi, denizleri,
nehirleri ve kara parcalarini uluslararasi boyutlarda kirletmeye baglamistir (Atay ve
Dilek, 2013, 204). Sosyal sorumluluk bilincindeki sivil toplum kuruluslart ve medya
araciligi ile bu konuya siirekli deginilerek, devletlerin, isletmelerin ve tiiketicilerin ilgisi
cevreye cekilmeye calisilmaktadir. Tiketiciler i¢in g¢evrecilik 1960’larda “uyanma”,
1970’lerde “harekete gecme”, 1980’lerde “hesapli olma” ve 1990’larda “pazardaki gii¢”
zamani olarak tanimlanmistir (Akbas, 2015, s.54). Biitiin bu ¢alismalar sonucu hazir
giyim sektoriinde de etkin olan yesil pazarlama kavrami ortaya cikmustir. Yesil
pazarlama kavrami ilk defa Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) 1975 yilinda
diizenledigi “ckolojik pazarlama” konulu seminerde tartisilarak literatiirdeki yerini
almistir. Seminerde ekolojik pazarlama; “pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji
tilketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi lizerine olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili
¢alismalar” olarak tanimlanmustir (Erbaslar, 2012, s.95).

Kiiresel rekabet agisindan hazir giyim markalarinin pazarint genisletmek ve
pazarda rekabet giiciinii artirmak i¢in artik sadece iiriin tanitimi yeterli degildir. Tiiketici
her anlamda isletmeyi tanimak ve giiven duymak istemektedir. Bunu gz oniine alarak
basta ¢ok uluslu isletmeler olmak iizere hazir giyim isletmeleri giderek g¢evresel
hareketlerini artirmig ve ¢evre dostu siirdiiriilebilir ¢aligmalarina hiz kazandirmislardir.
Bu da “Yesil Uriin”,“Yesil Tiiketici” kavramlarmnin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur.

Giintimiizde Yesil Pazarlama; tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamak
i¢in yapilan her tiirlii cevre ve doga dostu pazarlama etkinligi olarak tammlanir (Oner
2010, s.1). Dogus noktasi toplumsal pazarlamadir. Toplumsal pazarlama, sadece
miisterileri memnun etmeyi degil, toplumun ilgilerini de g6z 6niine almay1 amacglayan
bir pazarlama yaklasimidir (Emgin ve Tirk, 2004, s.3). Yesil pazarlama; miisteri
ihtiyaglarini karsilarken {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim ¢abalarinin ¢evreye olumsuz
etkilerini en aza indirir. Sosyal sorumluluk igerisinde, planlama, uygulama ve denetim
politikas1 arasindaki kargilikli iligkileri anlamada yol gosterir (Chamorro ve Banegil,
2006, 5.12).
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Isletmelerin yesil pazarlamay1 segmelerinin temel nedenleri (Ay ve Ecevit,
2005, s.240):
— Yesil pazarlamay1 amaglarina ulagmak igin firsat olarak gérmeleri
— Cevreyle ilgili faaliyetlerini, rakip isletmeler {izerinde baski olarak kullanmalari
— Atiklarin azaltilmasi konusunda isbirligine gitmeleri
— Etkin kaynak kullanimi, geri doniigiimiin maliyete olumlu etkilerinin farkina varmalari
— Cevresel konulara duyarlilik gésterip moral seviyelerini yiikselttiklerini diigiinmeleri
— Devletin tegvik ve yaptirimlarina uyma zorunlulugu duymalar1 gosterilebilir.
Yesil pazarlama yaklagimi dort asamada incelenebilir (Erbaglar, 2012, 5.96):
—Yesil hedefleme: Cevreci tiiketiciler icin, ¢evreye dost organik kumas gibi yesil
iirlinler tasarlama ve isleme
—Yesil strateji: Isletme icinde daha az atik ¢ikarma, enerji verimliligini artirma
stratejilerinin gelistirme
— Yesil iirtin: Dogaya dost yesil tiriinleri iiretme
— Sosyal sorumluluk: Kiiltiirel ve gevresel etmenlere bagli ¢cevreci bilinci gelistirme.

Yesil Pazarlamanin Amaclar

Miles ve Russell’e (1997) gore yesil pazarlamanin; ¢evreye uyumlu, ¢evreye
dost iiriinler gelistirip sunmak ve tiim paydaslara igletmenin dogal cevreye kars1 duyarli
oldugunu yansitarak kalite temelli bir imaj yaratmak olmak tizere iki amaci vardir. Buna
gore yesil pazarlamanin birinci amaci; tiiketicilerin kalite, performans ve uygun fiyat
icin gereksinimlerini karsilayan ve g¢evre iizerinde en az tahribat yaratan cevreye
uyumlu iriinler tasarlamak, ikinci amaci ise; cevresel basart i¢in hem iiriiniin
Ozelliklerine hem de onun iireticisinin izledigi yola yonelik ¢evresel bilinci igeren
yiiksek kalitede bir imaj olusturmaktir (Duru ve Sua, 2013, 5.130).

Yesil pazarlamanin diger amaglarindan bazilari,

— Smirh dogal kaynaklari en iyi sekilde kullanma

—Dogal dengeyi koruma

— Enerji titkketimini en az seviyeye indirme

— Sanayinin yarattig1 ¢evre kirliligini azaltmak i¢in alternatifler {iretme

— Cevre dostu iirlin kullanimin1 tegvik etme

— Ambalajlamay1 en aza indirme ve geri doniisiimii saglama

— Cevre konusunda toplumsal bilinci saglama (Yavuzyilmaz ve Giiney, 2015, 5.239).

Yesil pazarlama sadece pazarlama acisindan degil, liretim ve yonetim
sistemleri, toplam kalite yOnetimi agisindan da Onemlidir. Calismalar isletmelerin
giivenilirlik agisindan marka imajin1 da giiclendirirken, isletmelerin pazardaki karlilik
oranlarini olumlu sekilde etkiler (Ozata, 2007, s.2). Giiniimiizde diinyada geri doniisiim,
enerji verimliligi, hammadde verimliligi, su sanitasyonu ve verimliligi ile stirdiiriilebilir
ulagimi igeren g¢evresel iriinlerin ve hizmetlerin toplam hacmi 1 trilyon Euro olarak
hesaplanmistir. Bu rakamin 2020 yilinda 2 trilyon 200 milyar Euro’ya ulasacagi
ongoriilmektedir (Oner, 2010).

Cevresel pazarlama gelisiminin, 6zellikle son yillarda pazarlama {izerinde
etkileri oldugu, bazi dénemli yesil pazarlar ve iiriinler ortaya ¢iktigi belirtilir. IBM,
McDonalds ve BT gibi biiylik firmalarin ellerindeki satin alma giiciinii kullanarak
tedarikgilerinin daha yiiksek eko performans gostermeleri i¢in zorladigi ve bu
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calismalart da yesil denetleme ile kontrol ettikleri goriiliir (Ozata, 2007). Moda
sektoriinde de yabanct markalarda Stella McCartney, EDUN, Bodkin, VogueArt,
Honest By dogayla dost iiriinler konusunda basi ¢ekerken (Tanrikulu, 2017), Tirk
markalarinda da Restore Jeans, Sat-Su-Ma, Kapbula, Away Denim gibi markalar
dogaya dost siirdiiriilebilir iirinler konusunda 6rnek olmaktadir (Kose, 2017).

Yesil pazarlamada “Yesil Tiiketici” kavrami On plana g¢ikmaktadir. Yesil
tiketiciler; tiiketici taleplerini karsilarken, kit kaynaklar1 tiiketen isletmelerin iiretim
sistemleri ve ¢ikardiklar atiklarin ¢evreye etkileriyle ilgilenen tiiketicilerdir Ge¢gmiste
tilketiciler sadece bir iirlinii satin alma ile taleplerini karsilamalar1 ile ilgilenirken,
gliniimiizde yesil tiiketiciler biitiin bu ¢alismalarin ¢evreye etkilerini irdelemektedirler.
Bilingli yesil tiiketiciler, kit kaynaklar: tiiketen isletmelerin tiretim sistemleri, tirtinleri
ve atiklarmin gevreye etkileri ile ilgilenirler (Varinli, 2002, s.14). Yesil tiiketiciler
pazarlama yoneticileri i¢in ikna edilmesi zor bir hedef kitle olusturmaktadir. Giderek
artan yesil tiiketici sayisi isletmeler igin de genis bir pazar olugmakta isletmeler
pazarlama karmalarimi artik yesil tiiketicileri ve g¢evreyi de dikkate alarak
diizenlemektedirler.

Yesil Pazarlamanin Fonksiyonlar:

Glinlimiizde isletmelerin pazarda rekabet etmek icin klasik pazarlama
fonksiyonlart yetersiz kalmaktadir. Ciinkii tiiketiciler artik sadece tiikettigi {iriinlin
ozellikleri ile degil, isletmenin cevreci yaklasimi ile de ilgilenmektedir. Ozellikle
giiniimiizde hazir giyimde ozellikle belli bir gelir diizeyinin istiindeki tiiketiciler
kullandiklar giysilerden aksesuarlara kadar her konuda isletmenin ¢evreye duyarliligina
dikkat etmektedir. Bu nedenle diger isletmeler gibi hazir giyim igletmeleri de ¢evreye
duyarli yesil tiiketiciyi ikna edebilmek, bilgilendirmek, degisen trendleri
belirleyebilmek i¢in siirekli pazar aragtirmasi yaparak yeni stratejiler gelistirmekte ve
pazarlama fonksiyonlari igine yesil pazarlama kavramlarini alarak, pazarlama karmasi
elemanlarmi genis tutmaktadirlar. Bu anlamda, yesil pazarlama fonksiyonlari, ekolojik
gercekleri gizlemek yerine, bilgilendirme ve paylagma iizerine kurulmustur. Bunlara
gore Yesil pazarlama fonksiyonlar1; Yesil Uriin ve ambalajlama; Yesil fiyatlama; Yesil
dagitim, Yesil satis cabalar1 ve Yesil tiiketiciden olusmaktadir. Bu fonksiyonlar isletme
hedefleri ve yesil tiiketici beklentilerine gore gelistirilebilir.

Klasik pazarlama karmasinda isletmeler agisindan 4P, tiiketiciler agisindan 4C
temel pazarlama karmasi elemanina karsilik yesil iirlin kavraminin pazarlamada s6z
sahibi olmasi ile birlikte yesil {iriin {iriin a¢isindan temel pazarlama karmasi elemani 4S
olarak olusmustur.

Yesil pazarlama agisindan temel pazarlama karmasi elemanlari (4S):

— Satisfaction (Tatmin); tiiketici gereksinim ve isteklerinintatmini

— Sustainability (Surdiriilebilirlilik); triintin enerji ve kaynaklarinin devamhiligini
saglamasi

— Social Acceptability (Sosyal Kabul); iiriin veya isletmenin canlilara ve dogaya zarar
vermemesi, sosyal kabul gérmesi

— Safety (Giivenlik);iiriiniin kisilerin saghigini tehlikeye atmamasi olarak ifade edilebilir.
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Yesil Uriin ve Ambalajlama

Yesil {iiriin, diinyay1 kirletmeyen, dogal kaynaklar1 bitirmeyen ve geri
dontstiiriilebilen ya da degeri korunabilen {irtinlerdir (Shamdasani ve Ark., 1993, s.488-
493). Yani, yesil Urlin; canlilara zarar vermez, yeryiiziinii kirletmez, dogal kaynaklari
daha az tiiketir, geri donistiirtilebilir {riinlerdir. Giliniimiizde dogaya duyarli {iriin
gelistirme 6nem kazanmaya baslamistir. Dogaya duyarli {iriin gelistirebilmek igin; etkili
ve Kararli davranmak, iiriinii biitiin yagsam siireci boyunca ele almak, geri doniisimii
dogaya uygun hale getirmek, enerji kullanimini en aza indirgemek, canlilar ve doga i¢in
giivenli iiriin tiretmek ve bu konuda tiiketicileri egitmek 6nemlidir.

Yesil irtiniin; insan ya da hayvan sagligina tehlikeli olmayan, tiretim, kullanim
ya da geri doniisiim siirecinde ¢evreye zarar vermeyen, asiri enerji ve diger kaynaklari
tilketmeyen, gereksiz atik olusturmayan 6zellikleri tagimasi beklenir (Moisander, 2007,
$5.404-409). Isletmeler yesil iiriinii; enerjiyi ve kaynaklar1 koruyarak, kirliligi, atig1 ve
zehirli maddeleri azaltarak ya da elimine ederek dogal cevreyi biiylitmeye veya
korumaya yonelik iriin olarak tanimlar (Ottman, 2006, s.24). Cevreye duyarli ambalaj
uygulamalarinda ise, gereksiz ambalaji azaltma, ¢evreye zararli ambalajlari birakip
¢evre dostu ambalajlar1 kullanma, birden ¢ok kullanilabilen ambalaj araglarinin
gelistirilmesi gibi 6nlemler alinmaktadir.

Yesil Fiyatlama

Dogaya duyarli yesil {irlinler yarattiklari her arti deger i¢in marjinal fayda
yarattir. Bu da son satis fiyatin1 artirarak isletmeye marjinal fayda yaratir. Ancak burada
tilketicinin de satin alma giici diisliniilerek yesil tliketicilerin iirlinii satin almaya
6zendirilmesi 6nemlidir. Bu durumda maliyet 6nemlidir. Maliyetten daha diigiik bir
fiyat, tiiketicileri cevre dostu iiriinii satin almaya tesvik eder. Uriine olan talebin fiyata
duyarli oldugu bir durumda, daha diisiik bir fiyat sirket i¢in daha basarilt bir strateji
olur. Fiyat aym diizeyde tutuldugunda, triiniin ¢evreyle ilgili olumlu &zellikleri bir
rekabet avantaji unsurudur. Uriin fiyatinin yiiksek oldugu durumlarda, farklilastirilmis
yesil iriin promosyonuna 6nem verilirken, {iriin i¢in de fazla para 6demeye istekli
tilketiciler olmalidir. Burada fiyatin yiikseklik orani 6nemlidir.

Cevreci triinler ile ilgili yapilan yatirimlar iirtin maliyeti ile satis fiyatin1 da
artirmaktadir. Bu fiyat1 ancak belli bir gelir ve biling diizeyinin {izerindeki tiiketiciler
O0demeyi goze almaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bu fiyat1 6demeleri konusunda ikna
edilmeleri gerekmektedir. Tiiketicilere saglikli ve dogal ortamda yasamalar i¢in bu
iiriinlerin gerekliligi anlatilmaly, fiyat politikalar1 miimkiin olan en iyi sekilde tiiketiciye
uygun olarak diizenlenmelidir. Olusturulan fiyatlar da ayni zamanda {ireticilere de
kazandirmalidir. Yesil iirtinlerde yiiksek fiyata ragmen satin almanin arttirilmasi i¢in
iiriinlin 6zellikleri ve avantajlari i¢in daha ¢ok bilgilendirme yapilmalidir (Rizvan ve
Ark., 2014, ss5.290-305). Buna gore fiyata ragmen tiiketicinin talebi artacaktir. Ornegin,
dogal liflerden elde edilen organik giysiler daha yiiksek fiyatli olmasma ragmen diger
iiriinler karsisinda talep gormektedir. Bunun nedeni, tiiketicilerin bu {iriinlerin fiyat
fayda iligkisini bilmesidir. Diger {irtinlerde de bu biling olusturulmalidir.
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Yesil Dagitim

Cevrenin korunmast i¢in dagitim politikas: ile ilgili olarak almabilecek
onlemler arasinda ise, iiriin dagitiminin daha az yakit harcanarak yapilmasi i¢in gerekli
onlemlerin alinmasi, satig noktalarinin miisterilerin daha az zaman ve yakit tiiketecegi
sekilde yerlestirilmesi sayilabilir. Cevreye duyarli piyasalar gelistikge yeni dagitim ve
geri toplama kanallarinin da hizla gelismesi beklenmelidir (Diiren, Z., 2000, s.209).
Yesil Dagitimda; ¢evreye duyarli olma, daha az yakitla, daha az karbon agiga ¢ikarma,
parsiyel tasimayr On plana c¢ikarma gibi eylemler Onemlidir. Bu amagla yesil
pazarlamay1 on plana alan sirketler, ya kendi ¢evreci dagitim ¢aligmalarini yapar, veya
cevreye duyarli dagitim isletmeleri ile calisir ya da internet pazarlamasima onem
verirler. Tersine lojistik c¢aligmalart da bu kapsamda gelistirilmis dagitim
uygulamalaridir. Tersine lojistik, iireticinin, olas1 geri kazanim, yeniden iiretim veya
yok etme i¢in tiiketim noktasindan génderilmis {irlin veya pargalari sistematik olarak
kabul etmesi siirecidir. Yeniden iiretim, geri kazanim, yok etme veya kaynaklar1 etkin
kullanma, iirlin veya pargalarin akigini yonetmek igin yeniden tasarlanmig tedarik
zincirini igerir (Dowlatshahi, 2000, $5.143-155). Kullanilmig ambalaj ve tasima kaplari
gibi atiklarin tiiketicilerden geri toplanmasi yani tersine lojistik kavrami giiniimiizde,
yesil dagitim stratejisi altinda yogun olarak kullanilmaktadir. Isletmeler, tersine
donemlik planlarini da buna gére yapmaktadirlar. Bu alanda BMW, Delphi, DuPont,
General Motor, HP firmalar1 yogun olarak tersine lojistik kavramini diinya genelinde
uygulamaktadir (Nakiboglu, 2012).

Yesil Tutundurma Cabalari

Giintimiizde ¢evreci firmalar, yesil pazarlama c¢abalar igerisinde, hedef
kitlelerine kars1 gevreci imaj olusturabilmek ve iiriinlerinin yesil iiriin oldugu algisini
yaratabilmek i¢in reklam ve halkla iligkiler alaninda ¢evreci faaliyetler gerceklestirirler.
Bu konuda sosyal medya, fuarlar, sponsorluklar, festivaller de giin gegtikge daha ¢ok
kullanilmakta, tiiketici zihninde yesil iirtin imaj1 olusturabilmek i¢in biiyiik biitgeler ile
tutundurma faaliyetleri yiritilmektedir (Yavuzyilmaz ve Giiney, 2015, $5.233-247).
Cevreye onem veren tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap eden mesajlar yesil
reklamlar olarak kullanilmaktadir. Reklam faaliyetleri sirket veya {irlinlerinin ¢evre
dostu ozelliklerini vurgulayacak sekilde diizenlenmektedir.

Yesil Pazarlama Yaklasimlar

Son yillarda, giinliik hayatta, teknolojide ya da modada en sik duyulan
kavramlar arasinda kiiresel 1sinma ve ekoloji yer almaktadir. Bunun en biiyiik nedeni,
hizli niifusun, ¢arpik kentlegsmenin, teknolojinin, bilingsiz dogal kaynak kullanimi gibi
etkenler gelmektedir. Gelismeler ozon tabakasini inceltirken, iklim degisiklikleri, hava,
su ve g¢evre kirliligi gibi dogal felaketler de pesi sira gelmistir. Bu durum kargisinda
ozellikle gelismis iilkelerde toplum ve igletmelerin konuya duyarli olmasi konusunda
kamuoyu olusturulmaya baslanmistir. Isletmeler de toplumun da baskisi ile sosyal
sorumluluk adina hem sanayilesmeyi siirdiirmek hem de ¢evreyi koruyabilmek igin yeni
tedbirler almaya baslanmistir. Ozellikle belli gelir ve biling diizeyine sahip tiiketiciler
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hazir giyim sektdriinde de isletmeleri yesil pazarlama c¢alismalar1 konusunda
zorlamaktadirlar.

Tiirk hazir giyim sanayinde isletmeler; tamami ulusal, ¢ok uluslu isletmelerle
yabanct ortakli ve tamami ¢ok uluslu isletmeler olarak ii¢ boliime ayrilir. Yesil
pazarlama maliyetlerinin yilksek olmasi nedeni yesil pazarlama uygulamalarinin
uygulanmas1 da olduk¢a giiclesmektedir. Ciinkii KOBI’lerin c¢ogu marka diger
markalara ya fason {iretim yapar ya da o markanin dagitim ag1 igerisinde yer alir. Hazir
giyim markalarin pazara ulagmasi, tiretici tarafindan ya dogrudan ya da dolayl1 olarak
gerceklesir. Hazir giyimde Yesil pazarlama c¢aligmalar1 altinda farkli yaklasimlar
izlenmektedir. Yesil pazarlama yaklasimlarinda ¢evre dostu yaklagimlar, dogayla dost
tasarimlar, siirdiiriilebilirlik 6n plana ¢ikmaktadir.

Cevre Dostu Yaklasim

Isletmeler yesil pazarlamada dncelikle gevre ve tiiketici dostu dogal iiriinlerin
tiretilmesini esas alip tiriin farklilagtirmasina gitmektedir. Siirdiiriilebilirlik kapsaminda
farklilagtirmada daha yesil iiriin siireci devam etmektedir. Yesil pazarlama galigsmalarina
agirlik veren isletmeler, gercekte “yesil” siireci uygulamayanlar ile aralarindaki farki
belirtmek i¢in tiiketicileri de bu konuda bilinglendirmeye calismaktadirlar.

Gelismis iilkelerde birgok hazir giyim isletmesi ile ¢ok uluslu isletmeler diinya
pazarinda yesil pazarlama konusunda ciddi yatirnmlar yapmaktadirlar. Burada asil amag,
cevre dostu kavramu ile tiiketicilerde siirekli gliven kazanmak boylece pazarda diger
isletmeler karsisinda rekabet {stiinliigii elde etmektir ve basta yiiksek maliyetler tutan
yatirimlarin uzun vadede igletme maliyetlerini en az diizeye indirmesini saglamaktir.
Hazir giyim isletmeleri ¢evre ile ilgili caligmalarinda;

Yesil pazarlama adimna gevreyle dost yaklasim olarak hazir giyim isletmelerinin
yaptiklar1 ¢aligmalar arasinda; doga ile uyumlu dogal iiriin (ekolojik, organik, yesil
lirlin) Gretimi; ¢evre yonetimi; atiklarin yerkiireye zarar vermeden yok edilmesi; dogaya
zararli gazlarin emisyonu; enerji yonetimi; su kaynaklar1 ve dogal kaynaklart koruma ve
yonetimi; aritma sistemleri; yeniden kullanim; geri doniistirme; iklim degisikligi
etkilerinden korunma ve iklimlendirme yonetimi; zararli maddelerin dogaya salinimini
engelleme; c¢evre ayak izi olusturma ve koruma; sosyal sorumluluk projeleri; toplum
egitimi; siirdiiriilebilir ambalajlama, eko etiketleme; c¢evre ile ilgili sponsorluklar;
tanitim ¢aligmalar1 konulari yer alir. Cevre ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmalari da iilke
yonetimlerine, diger isletmelere, topluma ve gelecek nesillere katki saglamasi amaci ile
raporlamaktadirlar. Her rapor gelecekteki ¢alismalara kaynak ve ayni zamanda tanitim
gorevi gormekte ve isletmelerin tiiketiciler tarafindan daha iyi benimsenmesini
saglamaktadir. Cevre politikalarmin temelini; yeniden kullanim, geri déniisiim ve
olusturur. Ayrica tedarik¢ilerin de farkindaligini artirmaya ve onlarin da gevreye
etkilerini azaltmaya ¢aba gosterirler.

Kiiresellesmenin de etkisi ile ¢evreye duyarlilik kapsaminda ulusal ve uluslar
arasi birgok standartlar olusturulmus, atik yonetimi, atiklarin ayrigtirilmasi, geri
doniisiimii gibi calismalar ile tersine lojistik dnem kazanmaya baslamustir. Isletmeler
pazarda rekabet giiclerini artirabilmek i¢in bu ¢evresel hareketleri tiiketicilere
benimsettirmeye ve yaptiklari kampanyalar ile tiiketicileri kendi ¢alismalarina katmaya
calismis, gliven kazanarak pazarda kaliciliklari ve rekabet iistiinliiklerini artirmayi
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amaglamiglardir (Emgin ve Tiirk 2004). Bu yontem ve sistemler kullanilarak iiretilen
kimi {iriinler yesil iiriinler igerisinde yer alir. Boylece ¢evreye duyarli liretilen markalar,
yesil pazarlama firiinleri olarak ulusal ve uluslar arasi pazardaki yerlerini alir. Yesil
iriinler pazardaki yerini alirken, ¢evre dostu yaklagim anlayist da ¢ikmistir. Bu
yaklagimda; yasanabilir bir ¢evre i¢in organik tekstil, yesil tekstil, ekolojik tekstil ve
tasarim, c¢evresel tasarim, siirdiiriilebilirlik, karbon ayak izi, Yasam Dongiisii
Degerlendirmesi—YDD (Life Cycle Assessment-LCA), Siirdiiriilebilir Tasarim (Design
for Sustainability-D4S) gibi kavramlar 6n plana ¢ikar.

Yasal zorunluluklarin yani sira isletmeler sosyal sorumluluk altinda cevresel
faaliyetlerini de yiiriitiir. Cevresel faaliyetlerde amaclar arasinda ¢aligmalarin gelecek
nesillere aktarilabilmesi icin siirdiiriilebilirlik politikas1 esastir. Ulkelerin disa acilma
politikalar1 ve yogun teknoloji transferleri ile baglayan kiiresellesme siirecinde diinya
pazarinda s6z sahibi olabilmek igin, hazir giyim sektoriinde de siirekli kar getiren
giivenli ve kaliteli iirlin tiretmenin yan sira artik ¢evreye duyarli olmak da dnem tasir.
Ciinkii artik tiiketiciler giderek yok olan gevresel kaynaklar: dikkate aldigindan saglikli
gidanin yant sira kendi gilivenliklerini koruyan ve ¢evreye duyarli isletmelerin tirtinlerini
tercih etmektedirler.

Diinyadaki kiiresellesme siireci, hazir giyim sektoriinii de etkilemis, cok uluslu
isletmeler Tiirkiye gibi gelismekte olan pazarlari iretim ya da dagitim kanali olarak
hedef almiglardir. Diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de hazir giyim iriinleri pazari
hizla artan niifus, yogun is hayati, kiiresellesmenin de etkisi ile degisen tiiketim
aligkanliklarina gore giderek ¢ok uluslu hazir giyim markalarinin hakimiyet kurdugu bir
pazara doniistiirmiistir. Uluslar arasi ticaretin artmasi, yabanci ortakliklar, sirket
evlilikleri pazarin kiiresellesmesinde dnemli etkenler olmustur (Cengiz ve Ozden, 2009,
$5.99-101). Ozellikle 2000°li yillarda hazir giyim sektdriinde ¢ok uluslu diinya devleri
Tiirkiye pazarinda ¢ok yogun yer almaya baslamistir. Yesil pazar giderek gelismis,
Tiirkiye yesil pazarlama yapan hazir giyim markalar tarafindan da cazip hale gelmeye
baglamustir.

Giinimiizde hazir giyim igletmeleri 6zellikle biiyiik isletmeler ile ¢ok uluslu
isletmeler, yesil pazarlama g¢aligmalar1 altinda ¢evreye de destek verme amacl farkl
caligmalar1 gergeklestirir. Caligmalardaki ana amag; azalan gevresel kaynaklari ve tahrip
olan dogay1 koruyabilmek i¢in toplumu ¢evreye karsi daha duyarli hale getirebilme;
yesil tiiketici diye de adlandirilan gevreye duyarli tiiketicilerin daha fazla giivenini
saglama; biitiin tiiketici gruplarinin da dikkatini ¢ekerek, ¢cevre konusunda toplumun bir
biitiin olarak duyarli olmasini saglama; iilke yonetimlerinin konu ile ilgili daha fazla
yaptirim ve denetim yapmalarini saglamak ve bu konuda destek verme; bunlarin sonucu
olarak da sadece iiriin reklami olarak degil, isletme giivenirliligini saglayarak pazarda
rekabet iistiinliigli elde etmektir. Isletmeler bu caligmalar1 gerceklestirirken
stirdiiriilebilirlik politikasin1 esas almaktadir. Cilinkii 6nemli olan bu g¢aligmalarin
gelecek nesillere de aktarilmasini ve etkilerinin anlik degil, nesiller boyu siirebilmesini
saglamaktir. Etkin ¢evre yonetiminin, planlama, karar verme siiregleri, giinliik {iretim ve
pazarlama calismalarinda etkisi biiyiiktiir. Isletmeler cevre yonetiminde tedarikgileri,
dagitim kanallari, i¢ ve dig miisterileri ile ortak hareket etmektedirler.
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Cevre icin Tasarim

Moda siirekli degisim igerisindedir. Bu degisim o kadar hizlidir ki, daha
giysiler eskimeden yeni moda vitrinde yerini alir. Bu kadar hizli degisim tasarimi da 6n
plana ¢ikarir. Ancak her tasarim dogal kaynaklarin biraz daha tiikenmesi ve gevreye
biraz daha atik demektir. Cevreye duyarliligin giderek gelismesi ile yesil pazarlama
kavramui igerisinde ¢evre i¢in tasarim yani Eko Tasarim kavrami ortaya ¢ikmistir. Eko-
tasarim; Siirdiiriilebilirlik igin Tasarim (DfS), Cevre I¢in Tasarim (DfE) ve Geri
Doniistim Tasarimi (DfR) anlamina gelebilir (Wang ve Shen, 2017, 5.1136). Cevre igin
Tasarim kavramm (Design for Environment-DfE) her sektorden {iriin tasarimi igin
gecerlidir. Ureticilere ozellikle yesil tiiketiciler konusunda oldukca iyi bir rekabet
iistiinliigli saglar. Bu nedenle gilinlimiiz pazar kosullarinda 6zellikle biiyiik hazir giyim
markalar1 iiriin tasarimindan pazarlamasina kadar bu konuya onem vermektedir.
Dogayla dost olan bu yaklasimda, {irin daha islevsel olarak tasarlanir. Enerji yonetimi
gerceklestirilir. Dogal kaynaklar ve malzemeler dogaya en uygun sekilde iglenir. Burada
tasarimct Uriinii tasarlarken, yasam siiresin tam olarak tasarlamakta zorlanir. Cilinki
lirlinlin yasam siirecinde ¢evresel etkenleri net olarak belirlemek ¢ok giigtiir. Cevresel
etkilerin de etkisi ile elde edilen verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi karmasik bir
stireci olusturur. Burada {irlinlerin ¢evre acisindan duyarli olabilmesi i¢in ekolojik
sisteme gore tasarlanmasi dnemlidir. Bu amagla ¢6zlim i¢in tasarimcilara yonelik olarak
Eco Indikatdr 99 kavrami gelistirilmistir. Bu kavram c¢ergevesinde standart eko-
gostergeler ortaya konmustur. Standart eko-géstergeler, bir {irliniin veya prosesin
toplam ¢evre yiikiini ifade eden sayilardir (Baayen, 2000, s.6). Standart eko-
gostergelerle belirlenen iiriiniin Eco—indicator 99 degeri, iiriiniin yagam siirecine gore
lirlin veya siirecin ¢evresel etkisini gosterir. Burada {i¢ ¢esit ¢evre zarari ortaya konulur:
ekosistem, insan sagligi, kaynaklar.

Siirdiiriilebilirlik i¢in Tasarim (DfS), giiniimiizde 6zellikle markalagmis uluslar
aras1 hazir giyim sektdriinde tasarimin her asamasinda kullanilmaktadir. Isletmeler yesil
tilketiciler i¢in moday1 tasarlarken, hazir giyim sektoriiniin siirdiiriilebilir tasarimlari
konusunda da etkin ¢alismalar yapmaktadirlar. Tiketicilerin siirdiiriilebilirlik
konusundaki farkindaligr arttikca, eko-tasarim moda endiistrisinde daha popiiler hale
gelmektedir (Niinimaki ve Hassi, 2001, s.1880). Moda siirekli degisim gosterip giiniin
kosullarina gore siirekli yeni trendler olusurken, tasarim da giderek daha degerli olmaya
baglamustir. Artik pazarda tasarim rekabet iistiinliigli saglamaktadir. Moda tasarimi
dendiginde de, hazir giyimden, i¢c mekana, dekorasyondan, her tiirlii malzemeye kadar
yesil tiiketiciler i¢in ¢evre dostu tasarimlar 6n plandadir. Tasarimlarin yani sira hazir
giyim {riinlerinin Ozellikleri de g¢evreye duyarli tasarimcilar agisindan Gnem
tagimaktadir. Ciinkii hazir giyimin yikanma, renk, iitii, temizlik gibi islemler ¢evresel
etkiye sahiptir. Bu etkiler hazir giyim iriiniinlin pazardaki yasam siirecinde ¢evreye de
etki etmektedir. Yesil tiiketicilerin de baski ile iriinlerin ¢evre etkisini miimkiin
oldugunca azaltmak i¢in 6nlemler alinmaktadir. Dogal liflerden elde edilen hazir giyim
iiriinlerinin yeniden degerlendirilmesi, bagka iiriinlerde kullanilmasi, retro ve vintage
modas1 yaratilarak ge¢cmis donemlerdeki modalarin ve ikinci el modanin 6n plana
¢itkmasina ¢aligilmaktadir. Burada Vintage gegmis modalar1 gosterirken, Retro belli bir
donem modasint (1960’lar, 1970’ler gibi) ifade etmektedir. Yine modada yeni akim
olarak vintage gOriiniimlii yeni iriinler ile retro goriiniim yaratilmaktadir. Yesil
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pazarlamada Onem tasiyan geri kazamim (upcycling) ve geri doniisim (recycling)
kavramlari ise organik ve ekolojik yaklasimlarda 6nem tasiyan anahtar kavramlardir. Bu
amagcla markalar miimkiin oldugunca az ambalaj gereksinim olacak sekilde tasarimlara
yonelmisler ve geri donlisiimlii ambalajlara 6nem vermeye baslamislardir. Boylece
ozellikle yesil tiiketicileri markalarina daha fazla ¢ekmeye ve tiiketici odakli bag
kurmaya g¢aligsmaktadirlar. Gilinlimiizde artik iiretilen miktar degil tasarim satmaktadir.
Tasarimda da g¢evreye duyarlilik 6n plandadir.

Gerek ¢evre dostu yaklagim, gerek cevre icin tasarim hazir giyim {irlinlerinin
pazardaki yasam siireclerinde siirdiiriilebilirligi de olumlu anlamda etkilemektedir.
Uriiniin hammaddesinin eldesi, ambalaji, iiretimi, satis1 ve satis sonrasina kadar her
asamast kontrol altinda oldugu ig¢in izlenebilirlik artar. Bu da yesil pazarlama
calismalarinin siirdiiriilebilirligini kolaylastirmaktadir. Hazir giyim markalar: tarafindan
yesil pazarlamanin tercih edilmesinin nedenlerinden biri de isletmelerin mevcut
pazardaki rekabet¢i konumlarm korumak istemeleridir. Ozellikle biiyiik markalar,
tedarikgilerinden, dagitim kanallarina kadar her agsamada yesil tiiketiciyi dikkate alarak
pazarlama ¢aligmalarini yiiritmektedirler. Bu da isletmelere maliyeti artirmasina
ragmen, pazarda rekabet avantaji saglamaktadir. Cilinkii katlandiklari her marjinal
maliyet, yarattiklar1 marjinal fayda ile kendilerine marjinal kar getirmektedir. Bu
yiizden diger isletmeler gibi hazir giyim markalar1 da dogaya zararli kimyasal ve
materyal iceren lriinlerini {iretimden kaldirarak veya iretimdeki paymni azaltarak,
dogaya zarar vermeyen iriinleri iiretmeye, tasarimlarint da bu yonde olusturmaya
baglamislardir. Bu c¢aligmalarini da yesil tiiketiciyi ¢ekmek icin reklamlarinda
vurgulamaktadirlar. Amaglart yesil tiiketiciyi kendilerine ¢ekerken, diger tiiketicileri de
gevre ve dogal kaynaklar konusunda bilinglendirmektir. Bdylece sosyal
sorumluluklarini da yerine getirerek toplumda hem pazar paylarini artirmiglar hem de
rakiplerine karsi bu alanda stiinlik saglamiglardir. Pazarda yer alan rakip isletmeler de
stire¢ igerisinde rekabet edebilmek amaciyla bu tiir {irlinlere yonelmek zorunda
kalmiglardir (Erbaslar 2007, $5.94-101).

Sonug ve Oneriler

Gilintimiizde bilingli tiiketiciler doganin kit kaynaklarinin azalmasi karsisinda
giderek daha fazla ¢evreye duyarli iiriinlere yonelmekte, geri doniisiime 6nem vermekte,
doga ile dost ¢evreci liriinleri talep etmekte ve ¢evrelerini bu konuda bilinglendirmeye
caligmaktadirlar. Tiiketicilerin ¢evre konusunda bilinglenmesi ve duyarli hale gelmesi
isletmeleri de bu konuda daha duyarlt olmaya zorlamaktadir. Bu nedenle 6zellikle
biiyiik isletmeler yesil pazarlama gibi gevresel ¢alismalarina giderek Gnem vermeye
baslamuglardir. Ilk basta maliyetlerin artmasi gibi gériinse de uzun vadede yesil
pazarlama ¢aligmalari ¢evreyi korumasinin yani sira isletmeler agisindan maliyetleri,
verimliligi ve kaynaklarin kullanimini olumlu y6nde etkileyecektir. Giiniimiizde yogun
rekabet kosullari s6z konusudur. Kiiresellesen diinyada yogun rekabette yasanan
ekonomik yarigta ¢evre bilincinin artmasi ile ¢cevre boyutu da giindeme gelmistir. Bu
rekabet ortaminda isletmeler pazarlama stratejilerinde hedef kitleye yonelik birebir
caligmalara daha ¢ok 6nem vermektedir. Pazarda rekabet iistiinliigli devlet, isletme,
tilketici ve ¢evre acgisindan ihtiyag ve beklentilerine uygun {irin ve hizmet iiretimi ile
gerceklesebilir. Bu da, tasarimdan, iiretim, pazarlama ve satig sonrasi hizmetlere kadar
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tiim asamalar1 igeren ve siirekli gelismeyi hedefleyen toplam kalite yonetim sisteminin
uygulanmasi ile olabilir.

Diinyada oldugu Tirkiye’de de hazir giyim markalart ¢esitli pazarlama
sistemleri ve kanallar ile tiiketicilere ulasmaktadir. Isletmeler yesil pazarlama alaninda
¢evre caligmalarina agirlik vermektedirler. Cevre g¢aligmalarinda esas siirdiiriilebilir
olmasidir. Ancak yapilan ¢aligmalar artan niifus, kentlesme, siirekli gelisen teknoloji
kargisinda yetersiz kalmaktadir. Diinyadaki sirketlerin ¢evreci egilimlerine bakildiginda,
cevreyi koruma stratejileri, cevreye zararsiz iiriin ve ambalaj gelistirme, enerji tutumu,
geri doniisiim, ¢evreye duyarli bir sirket kiiltiirii gelistirme konulariyla ilgilendikleri
goriilmektedir (Carter ve Ark., 1998, s.32). Pazardaki her isletmenin kendine 6zgii bir
yapist bulunmaktadir. Bu da sorunlari ve ¢6ziim Onerilerini degistirmektedir. Bu
nedenle her isletmeye uygun farkli ¢dziim yollar1 gelistirilmelidir. Oncelikle iiretici
bilinglendirilmeli, dogaya uyumlu firiinlere olan talebin artirilmast igin ciddi ¢alismalar
baglatilmalidir.

Isletmelerin pazarda rekabet iistiinliigii saglayabilmesi icin kalite, maliyet,
fiyat, iiriin gelistirme yontemleri, geleneksel iiriinler (CI), yesil pazarlama kapsaminda
dogaya duyarli tasarimlar ve {irlinlerin, organik iiriinlerin ve kalite belgeli iriinlerin
iiretilmesine ve dagitilmasina daha ¢ok caba gosterilmelidir. Tiiketicilerin biiyiik
¢ogunlugu icin maliyet Oonemlidir. Yesil rlinler ise maliyeti daha yiiksek iiriinler
olduklar i¢in, pazardaki satis fiyatlar1 da daha yiiksek olmaktadir. Bu nedenle yesil
pazarlama olarak, yesil {irlin ve pazarlama c¢alismalarinda maliyeti en aza indirgeyen,
ancak verimliligi artiran yontemlerin gelistirilmesi 6zendirilmelidir.

Sonug olarak; pazarlamay: tek basina sadece al-sat olarak degil bir sistem
olarak diisinmek gerekir. Cevreci yaklagimlarin pazarlamaya etkisi iyi incelenmeli,
tedarikgisinden, iireticisine, dagitim kanali elemanlarindan, tiiketicilere kadar pazarda
etkin rol oynayan biitiin etkenler dikkate alinmalidir. Isletmelerin, sosyal sorumluluk
bilinci ile hareket ederek, dogayla uyumlu Uriinler iiretmesi ve Yyesil pazarlama gibi
modern pazarlama yontemlerini uygulamasi, hem igletmeler hem de miisteriler igin
faydali olabilecektir. Cevrenin korunmasi, kit kaynaklarin bilingli kullanimi ve yesil
pazarlama i¢in yapilan biitiin ¢alismalarin amacina ulasabilmesi i¢in isletmelerin ve
tiikketicilerin bilinglendirilmesi ¢ok onemlidir. Bu nedenle g¢evre bilinci konusunda
egitimler ve faaliyetler artirilirken, isletmeler de yesil pazarlama calismalarina daha
fazla egilmelidirler. Uriin icin, dogayla uyumlu, sosyal sorumluluk bilinci ile yesil
pazarlama gibi modern pazarlama siiregleri izlenmelidir. Cevreye duyarli ¢aligmalarin
amacina ulasabilmesi icin; tiiketiciler ¢evreci triinlerle ilgili taleplerini daha net ve
kararli ifade etmeli, isletmeler de c¢evresel tasarimlar ile g¢evreci caligmalarinda
bilin¢lendirme ve siireklilik ¢alismalaria énem vermelidirler.
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