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SOCIAL RESPONSIBILITY UNDERSTANDING OF
COMPANIES

Abstract: Environmental problems that severely threatens the
ecological balance increases day by day. The global problems;
the decline of the natural resources, continuous depletion of
the ozone layer, rapid population increase, water and air
pollutions, that threatens the quality of world’s life and the
search for solution, social responsibility brings and emphasize
the concepts such as green marketing and green
advertisement. The main reason why the company activities
are sensitive about environment is expressly the recent global
environmental problems. Managements have an unfavorable
effect on global environmental problems, that’s why they must
have a heavy responsibility. As a result of the latest
developments managements as a member of the society, they
comprehended the fact that they also must act responsibly and
this responsible understanding must be integrated with both
economical and social activities to reflect the intensive attempt
of realizing green marketing and green advertisement.

Keywords: Social Responsibility, Green Marketing, Green
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ISLETMELERIN SOSYAL SORUMLULUK ANLAYISININ
UZANTISI OLARAK YESIL PAZARLAMA BAGLAMINDA
YESIL REKLAMLAR

Ozet: Ekolojik dengeyi tehdit etmekte olan gevresel sorunlar
her gecen giin hizla artmaktadir. Dogal kaynaklarin azalmasi,
ozon tabakasinin incelmesi, hizli nifus artisi, su ve hava
kirliligi gibi dinyanin yasam kalitesini tehdit eden kiresel
sorunlar ve bunlara ¢dzim arayislari sosyal sorumluluk, yesil
pazarlama ve yesil reklam gibi kavramlarin 6nemini
arttirmigtir. isletme faaliyetlerinin cevreye duyarh olmasinin
en dnemli nedeni, dzellikle son yillarda yasanan kiresel gevre
sorunlaridir. Kiresel ¢evre sorunlari Gzerinde isletmelerin
etkisi blyuktir. Bu nedenle isletmelerin cevresel sorunlara
karsi sorumluluklart da biydk olmahdir. Yasanan bu
gelismeler sonucunda isletmeler, toplumun bir Gyesi olarak
gevre acisindan sorumlu bir sekilde davranmalari gerektiginin
bilincine varmaya baslamislar ve bu anlayisi hem ekonomik
hem de sosyal faaliyetleri ile de butunlestirerek yesil
pazarlama ve yesil reklam faaliyetlerine yogun bir sekilde
yansitma ¢abasi i¢ine girmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Yesil Pazarlama, Yesil

I.  GIRIS

Mal ve hizmet Ureten isletmeler, toplumsal sistemi
olusturan temel kurumlardan birisi olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla iginde bulunduklari topluma
karsi  Ustlendikleri cesitli sorumluluklari da yerine
getirmekle yukamludirler. Gercekte, isletmeler bir
toplumda faaliyette bulunmak ve yasamlarini strdirmek
amaciyla kurulduklari gin sorumluluklarini da kabul
etmis olurlar. Bu baglamda isletmeler, toplumun
amaglarina hizmet ederek ve deger Olgltlerine uygun
politikalar belirleyerek  faaliyetlerini yuritmek
zorundadirlar. isletmeler, cevresindeki sistemin bir
parcasi olduguna gore, yasamlarini sirdirmeleri bu
sistemdeki degisikliklere uyum saglamalariyla
mimkindir. Ozellikle toplumsal degerlerdeki degisimin
de etkisiyle isletmeler yasanan kiiresel cevre sorunlarina
stratejik bir perspektiften yaklasmakta ve bu sorunlara en
uygun ¢ozimler bulmayr amag edinmektedirler.

Cevre vyalnizca insanlarin iginde yasadigi ve
hayatlarini devam ettirmeleri icin kaynaklar sunan bir
ortam degil, isletmeler icin de ekonomik bir kaynaktir.

Reklam
Uretimlerini  cevreden elde ettikleri  kaynaklarla
gerceklestiren isletmelerin, s6z konusu kaynaklari
Uretimde etkin ve verimli kullanmamasi cevrenin

kirlenmesine, kaynaklarin tiikenmesine hatta yeni kaynak
bulunamamasina yol agmaktadir. Bu olusumlarin
etkilerini minimuma indirebilmek icin hem isletmeler
hem de tiketiciler, ginimizde cevre konusunda daha
duyarh olmaya ve daha sorumlu davranmaya
calismaktadirlar. Artan cevre bilinci ile birlikte, insanlar
yasam tarzlarini ve tiiketim aliskanhklarini cevreye daha
az zarar verecek sekilde yeniden dlzenlemeye
baslamiglardir. Tuketicilerin bu konudaki hassasiyetine
baglh olarak sosyal sorumluluk anlayisina sahip isletmeler
de dUretim ydntem ve sureclerini daha cevreci hale
getirmekte, cevre dostu ya da yesil Qrunleri pazara
sirmekte, reklamlarinda ve  difer tutundurma
calismalarinda gevreye duyarliliklarini anlatan mesajlara
yer vermektedirler.

Bu calismada, isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayisinin irdelenmesinin yani sira sosyal sorumluluk ile
yesil pazarlama ve yesil reklamlar arasindaki iliski
tartisiimakta ve bu etkilesim dogrultusunda yesil
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pazarlamanin ve yesil reklamlarin isletmeler agisindan
Onemi vurgulanmaktadir.

1. ISLETMELERDE SOSYAL SORUMLULUK
ANLAYISI

Dis cevreye aclk ekonomik ve sosyal bir sistem
olan isletmelerin, toplumdaki degismelere karsi duyarsiz
kalmalari mimkin degildir. Ayni zamanda Uretim
yapabilmek icin aldiklari kararlarin ekonomik etkileri
kadar, toplum Uzerinde sosyal etkileri de mevcuttur. Diger
bir ifade ile isletmeler, hem ekonomik hem de sosyal
faaliyetleri acisindan toplumun refahi (zerinde 6nemli
rollere sahiptirler [1].

Yeni ekonomik dizenin uzantisi olan bilgi
toplumunun gegerli oldugu gunimizde isletmelerin
itibarlari, cesitli ekonomik wve sosyal faaliyetlerinin

toplumda yarattigi algilamalara baglidir. Yeni diizenin bir
geregi olarak artik isletmeler toplum tarafindan adeta
gozetlenmektedir. Ayrica bilgiyi paylasmanin ve bilgiye
erismenin  kolaylasmasi  insanlarin  beklentilerinin
artmasina  yol acmistir. Bu baglamda, toplumun
isletmelerden sadece Urin ya da hizmet Uretimi
beklentisinin 6tesinde beklentilere gectigini soylemek
mimkindir. insanlar artik kar elde etmeye yonelik
faaliyetler disinda toplumu disiinen ve bu anlayisi
ekonomik faaliyetleri ile birlestiren isletmelere itibar
etmekte ve dretime yonelik calismalarinin  toplum
acisindan yarattigi gesitli sakincalarindan dolayi dogrudan
ilgili isletmeleri sorumlu tutmaktadirlar. Rekabetin ¢ok
yogun vyasandigi, ikame Urlnlerin giderek arttig
glinimuzde bir isletmenin varhgini sirdirebilmesi igin
itibara sahip olmasinin zorunlu olmasi, isletmelerin
topluma zarar verme olasiliklarinin g6z ardi edilmesini
imkansiz kilmaktadir. Ayrica bilgi toplumunun bir geregi
olarak da isletmelerin, toplumun olumsuz tepkilerini
gbrmezden gelmeleri mimkin degildir. Clnki sosyal
sorumluluktan uzak davranis ve yaklasimlar karsisinda
belirli toplumsal katmanlarin gosterecegi tepki zaman
icinde diger katmanlara da sigrayabilir ve bu durum
isletmenin itibarinin zedelenmesine neden olabilir. Bu
olusumlar, isletmelerin topluma karsi sosyal sorumluluk
anlayisi icinde bulunmalarini adeta bir zorunluluk haline
getirmistir [2]. Dolayisiyla, sosyal sorumluluk anlayisi
icerisinde yonetsel felsefesini olusturan ve cevreye agilan
isletmeler, cevreye kapali isletmelere gbre daha basarili
ve uzun dmirli ¢alisma sansina sahip olurlar. Cevreyle
stirekli ve dizenli olarak etkilesim icinde olan isletmeler,
toplumsal cikarlarla orgltsel c¢ikarlari uzlastirabilen
cagdas isletmeler olarak da tanimlanabilir [3]. Boylece
glinimuzde c¢agdas isletme, yalnizca drln ureten,
pazarlayan ve sonugcta kar elde eden bir kurulus olmaktan
cikmakta, topluma karsi belirli sorumluluklar tasiyan bir
kurulus haline dénusmektedir [4]. Bir llkenin gelecegdinin
gucli ve cagdas isletmelerin varhgina dayali oldugu kabul
edilecek olursa, s6z konusu isletmelerin uzun dénemde
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varliklarini  siirdirebilmeleri ve rekabet edebilmeleri
topluma karsi sahip olduklari sorumluluklarla yakindan
ilgilidir.

Sosyal sorumluluk esas itibariyle isletmenin iginde
yer aldigi sosyal, ekonomik, siyasal, hukuki, psikolojik,
dogal, teknolojik vb. faktorlerin isletme Uzerindeki
etkilerinin bir sonucu olarak ortaya ¢cikmistir. Literatir
incelendiginde sosyal sorumluluk kavramini ilk defa H.
R. Bowen’in kullandigi gorilmektedir. Fakat konuya ilk
deginenin unli iktisatgi Adam Smith oldugu soylenebilir

[5].

Sosyal Sorumluluk ile ilgili olarak yapilan farkl
tanimlamalar ve bakis acilarindan bazilari sunlardir:

Sosyal sorumluluk, isletmelerin icinde yer aldiklari
toplumda, kendilerinden kaynaklanan ya da kendileri
disinda olusan cesitli sosyal sorunlarin ¢éziimiinde etkin
bir rol stlenmeleridir.

Sosyal sorumluluk, isletmelerin davranislarinin
toplumda yaygin olarak kabul goren sosyal normlar,
degerler ve performans beklentileri ile uygun olabilecek
bir  seviyeye  getirilmesi  amaciyla isletmenin
faaliyetlerinin belirtilmesidir. Sosyal sorumluluk, yonetsel
etigi de icerecek sekilde topluma ve toplumun yasadigi
cevreye karsi isletmelerin sorumlu olmalaridir [6].

Isletmelerde  sosyal  sorumluluk, iiretimden
tiketime kadar olan bitin asamalarda icra edilen
faaliyetler nedeniyle, topluma zararli etkileri agisindan
isletmeyi  sinirlayan, toplumun refahina  katkida
bulunmaya zorlayan ve bunu ©Ongoéren politikalar,
prosedirler ve eylemlerin benimsenmesidir [7].

Sosyal sorumluluk, bir isletmenin ekonomik ve
yasal kosullara, is ahlakina, isletme ici ve cevresindeki
kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir calisma
stratejisi gutmesidir [8]. Bu yaklasimin temelinin,
isletmelerin sosyal sorumluluklarinin aslinda toplumla bir
sosyal anlasma oldugu anlayisina dayandirildigini
sOylemek mumkindir. Cunkd aralarinda is iliskisi
bulunan iki veya daha fazla kisi veya kurumun
birbirlerine yonelik genel beklentilerinin timine dayanan
sosyal anlasma, isletmelerin ekonomik faaliyetlerini
toplumun ekonomik olmayan beklentilerini de diisiinerek
yerine getirmeleri anlamina gelmektedir. Bu nedenle
giniimdz isletmeleri ile toplumun farkl katmanlar
arasindaki dogal sosyal anlasma, isletmelerin sosyal
sorumluluk  anlayisina  sahip  olmalarini  gerekli
kilmaktadir. Sosyal sorumluluk anlayisi kendini toplumun
refahini koruma ve yiikseltmeye dayandirir. isletmelerin,
cesitli  ekonomik faaliyetlerinin  toplum  Gzerindeki
olumsuz yonlerini ortadan kaldiracak bir ¢alisma iginde
olmalari refahi koruma; toplum Uzerinde olumlu etkilere
neden olacak faaliyetlerin desteklenmesi ve arttiriimasi
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ise refahi  yikseltmedir. Dolayisiyla isletmelerin
ekonomik sorumluluklarinin, sosyal sorumluluklarindan
ayri distnilmesi mumkin degildir. Bir diger ifadeyle,
isletmelerin ekonomik ve sosyal sorumluluklari i¢ icedir
ve birbirlerini etkileyen ortak etkilesim alanlari s6z
konusudur [9].

Goruldagu gibi  yapilan bu tanimlarin ortak
noktasl, isletmelerin cevresinde yer alan ¢ikar gruplarinin
toplumsal  beklentilerini  dikkate almasi  gerekliligi
konusunda ortak bir paydada bulusulmus olmasidir.

isletmelerin iliskili olduklari pek cok sosyal
sorumluluk alanlari vardir. Bunlar sosyal sorumluluklarin
kapsam ve konularini olusturmaktadir. Sosyal kavrami
insanla ilgili konulari icerdiginden, isletmelerin sosyal
sorumlulugu da insanlari ilgilendiren tim konulardaki
sorumlulugu ifade eder [10]. isletmenin hissedarlara ve
sermaye sahiplerine karsi olan yukimlalikleri, istihdam
olanaklari saglanmasi, tiketicinin korunmasi, insanliga
karsi duyulmasi gereken ihtiyari sorumluluklar, ¢evrenin
korunmasi ve is ahlaki konulari sosyal sorumluluk
alanlarini olusturmaktadir. Sosyal sorumluluk kapsami
icinde yer alan cevrenin yasanabilecek bir ortam olarak
korunmasi  konusu, isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayisi uygulamalari icinde énemli bir konuma sahiptir.

Cevre sorunlarinin isletmeler diizeyinde 6zellikle
1990'h yillara kadar ihmal edilmesinin en &nemli
sebeplerinden birisi, isletme literatirinde “cevre”
kavraminin kapsaminin eksik bicimde belirlenmesiyle
ilgilidir [11]. Isletmeler agisindan cevre; hissedarlar,
calisanlar, tiiketiciler, rakipler, hikimet, tedarikgiler gibi
unsurlardan olusmakta  ve ekolojik  cevreyi
icermemektedir [12]. Cevre kosullarindaki hizli bozulma
ve dogal kaynaklar acisindan dinyanin sinirlarina
yaklasildi§i endisesi, isletme yoneticilerinin ekolojik
cevreye bakis acilarini bir an dnce degistirmelerini ve
isletme faaliyetleriyle ilgili kararlar alirken ekolojik
cevreyi Onemli bir faktor olarak degerlendirmelerini
gerekli Kilmistir.

2000°1li yillarin baslangicinda isletme yoneticileri;
cevreden elde edilen dogal kaynaklari verimli kullanmayi
fazla Onemsemeyen, Uretim sonucu ortaya cikan Kkati
atiklari, kirli sulari, emisyonlari higbir filtreleme
isleminden gecirmeden c¢evreye birakan bir anlayistan,
Uretimde ¢evre dostu teknolojiler kullanan, atiklari geri
donlstirmek veya yeniden kullanmak konusunda hassas
davranan ve c¢evre korumayi sadece yasalar gerektirdigi
icin degil, bir felsefe olarak benimseyen bir anlayisa gecis
yapmislardir.

Son yillarda cevre bilincinin artmasi ile birlikte
tiketicilerden, rakiplerden, hikumetten ve calisanlardan
gelen  baskilar isletmelerin  sosyal  sorumlulugun
kapsamini daha iyi anlamasina ve bu dogrultuda hareket

etmesine neden olmustur. Tiketiciler sadece satin alma ve
tiketimle ilgilenmemekte, kit kaynaklari tiiketen dretim
slirecinin ayrintilariyla ve atiklarin degerlendirilmesini de
yakindan izlemektedirler [13]. Daha az kirlilik ve atik,
daha fazla geri donisum istemekte, yenilenebilir
kaynaklarin daha fazla kullanimini ve Grunlerin ekosistem
icin daha giivenli olmasini talep etmektedirler. isletme
yoneticileri de degisimin gerisinde kalmamak icin bu
yondeki talepleri, stratejik kararlarinda dikkate almak ve
cevreye karsi daha duyarli bir yodnetim anlayisi
gelistirmek zorunda kalmislardir. Diger bir ifadeyle,
thketiciler cevre bilincine sahip yesil tiketiciler haline
geldikge, sosyal sorumluk konusunda hassas davranan
isletmeler de artan oranlarda cevreci vyani yesil
olmaktadirlar.

I11.  SURDURULEBILIR KALKINMA VE YESIL
ISLETMECILIK

Yesil isletmecilik(cevreye duyarli isletmecilik),
ekolojik ¢evreyi karar alma streclerinde 6nemli bir unsur
olarak dikkate alan, faaliyetlerinde cevreye verilen zarari
minimuma indirmeyi veya tamamen ortadan kaldirmayi
ama¢ edinen, bu cercevede, drUnlerinin tasarimini ve
paketlemesini, retim sireclerini degistiren, ekolojik
cevrenin  korunmasi  felsefesini isletme  kdiltlriine
yerlestirmek icin  cabalayan, sosyal sorumluluk
kapsaminda topluma karsi gorevlerini yerine getiren
isletmelerin benimsedigi bir anlayistir [14]. Bu anlayis
ayni zamanda isletmenin genel miduriinden en alt
kademede calisanlarina kadar herkesin is yapma
biciminde radikal degisimleri gerektirmektedir. Bu
degisimin gerisindeki en énemli kavram ise strdurtlebilir
kalkinmadir. Ekonomik kalkinma ile ekolojik c¢evre
arasinda bir denge kurulmasini amaglayan sirdurulebilir
kalkinma, bu glnki nesillerin ihtiyaglarini, gelecek
nesillerin  kendi ihtiyaclarini  karsilama olanaklarini
tehlikeye atmaksizin karsiladigi kalkinmadir [15].

Yasadiklari topluma karsi duyarli davranarak
alacag kararlarda ve surdurecegi faaliyetlerde kanunlara,
etik degerlere ve insan haklarina saygili, cevreye
verebilecedi zarari hesaplayarak hareket eden isletmeler,
sirdUrdlebilir  kalkinmanin  énemli unsurlarindan biri
olarak kabul edilmektedirler. Sirdirulebilir kalkinma;
insan saghgini ve dogal dengeyi koruyarak surekli bir
ekonomik kalkinmaya imkan verecek sekilde dogal
kaynaklarin akilci bir sekilde yonetimini saglamak ve
gelecek nesillere yakisir bir dogal, fiziki ve sosyal cevre
birakma yaklasimidir. Béyle bir yaklasim, kalkinmanin
her asamasinda kiiresel anlamda ekonomik ve sosyal
politikalarin, cevre politikalari ile birlikte ele alinmasini
gerektirmektedir [16].

Son vyillarda surddralebilir kalkinma anlayisi ve
cevre koruma bilincinin artisiyla birlikte, isletmelerin
cevreye bakis acilarinda  dnemli  bir  degisim
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yasanmaktadir. Bu cercevede, kaynaklarin verimli
kullanimi,  atiklarin ~ minimize  edilmesi,  geri
donusturilmesi, cevre dostu tasarim ve paketleme gibi
unsurlar 6n plana gtkmaktadir. isletmelerde gevre koruma
bilincinin  yerlesmesi ve c¢evre yoOnetim sisteminin
olusturulmasi 6ncelikle tepe ydnetimin ¢evre konusunda
duyarh olmasina baglidir. isletme yénetimi ile entegre
olan cevre yonetim sistemi, planlamadan &rgltlemeye,
yoneltmeye ve kontrole kadar tiim yonetsel islevlerde ve
alinacak kararlarda c¢evrenin sirekli g6z oniinde
bulundurulmasi, kararlarin uygulanmasi igin uygun sistem
ve prosesler gelistirilmesini saglamaktadir [17]. Cevre
yonetimi, sadece bir kontrol sistemi degil; isletmenin
cevre konusundaki sorumluluklarina cevap verici ve ayni
zamanda riskleri azaltici, pazar olanaklarini arttirici
islevlere sahiptir. Dolayisiyla, ¢evre yonetimi isletmenin
faaliyetlerinden kaynaklanan ekolojik cevre uzerindeki
etkilerini minimize etme ve c¢evrenin isletme Uzerindeki
etkilerini de yonetme cabalarini kapsamaktadir. Cok
sayida isletmenin faaliyet raporlarinda, gevre yonetim
sisteminin ¢evre koruma yaninda, ekonomik basarilar da
getirdigi belirtilmektedir.

Surduralebilir kalkinma hedefine ulasmada en
onemli rollerden biri de, isletmeler yaninda tiiketicilere
dusmektedir.  Tuketicilerin tercihleri yani tlketim
bigimleri ile ekolojik denge arasindaki etkilesim dinya
geneli disundldigunde Urkatucudir. Dinya nifusu hizla
artmakta fakat niifusa yetecek dogal kaynaklar ayni
oranda artmamakta, sinirli kalmakta hatta yok olmaktadir
[18]. Gelismis ulkelerde gittikce daha fazla dogal kaynak

kullanimina yol agan sinirsiz  tiiketim trendiyle,
gelismekte olan  Ulkelerdeki hizhh  nufus artisi
strdUrulebilir ~ kalkinmayr  zorlastirmak  konusunda

birbirleriyle yarismaktadirlar. Dolayisiyla surddrilebilir
kalkinma  hedefine  ulasabilmek icin  tuketici
davranislarinin kékten degismesi gerekmektedir.

Surdrilebilirligi  saglamak icin “3-R”den sbz
edilmektedir. Bunlar; Azaltmak (Reducing), Yeniden
kullanmak (Reusing) ve Geri donlisim (Recycling) olarak
aciklanmaktadir. Bugiin dinyada gelismis ve gelismekte
olan (lkelerde yaygin bir sekilde kabul goéren bu
yaklasimin, yanhis uygulamalari énleyerek kaynaklar ve
cevre  Uzerindeki  olumsuz  etkileri  azaltacag
dusuntlmektedir. Bu yaklasim ile kaynaklarin bir yasam
dongusinin oldugu kabul edilmektedir. Ayni zamanda
“etik tiketim” davranisi olarak tanimlayabilecegimiz bu
davranis  modelinin, c¢ocukluktan baslayarak tiim
tiketicilere benimsetilmesi kacinilmaz bir zorunluluktur.

Dilnyada buylk capta gevre kirliligine yol acan
kazalar, gevrenin korunmasinin gerekliligini vurgulayan
cesitli yayinlar ve Ortak Gelecegdimiz Raporuyla 6n plana
cikan  sirdurdlebilir  kalkinma  olgusu  toplumun,
isletmelerin ~ ve tiketicilerin  cevre  konusundaki
hassasiyetini arttirmaktadir. Gittikge gevreye daha duyarli
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hale gelen bdyle bir ortamda, isletmelerin de isi
zorlasmaktadir. Yesil isletmeler, cevre dostu Uriinlere olan
talebi tatmin etmek, daha givenli, saghkl ve daha az
kirleten Urlnler ve paketleme yontemleri gelistirmek,
daha az Kirleten dretim slregleri tasarlamak, tehlikeli
atiklari minimize etmek, yenilenemeyen dogal kaynaklari
korumak, calisanlarinin ve toplumun saghigini korumak
zorundadirlar.

Yesil olmak sadece c¢evreye verilen zararin
azalmasini degil, ayni zamanda isletmeler agisindan
onemli bir rekabet avantaji elde edilmesini de saglamistir.
Pek cok isletme 0rlin ve hizmetlerinde bir farklilasma
yaratmak ya da bu Uriin ve hizmetlere bir katma deger
kazandirmak icin sosyal, etik ve cevresel bakimdan
duyarh uygulamalarini  ve faaliyetlerini tiiketiciye
duyurma ve cevreye duyarl sosyal sorumluluk anlayisi
tastyan isletmeler olarak algilanma cabasi icindedirler
[19].

Surdurtlebilir kalkinma kavrami cercevesinde bu
glin sayilar gittikce artan isletmeler de cevreyi koruma

konusunda kendilerine dugsen gdrevlerin  bilincine
varmaktadirlar. Dolayisiyla ekolojik cevrenin
korunmasina  6nem  veren isletmeler; isletme

stratejilerinde, yonetiminde ve fonksiyonlarinda(tretim,
insan kaynaklari, muhasebe ve pazarlama gibi) &nemli
degisiklikler yapmak zorunda kalmislardir. Ayrica cevre
konusundaki yenilikleri pazara tasimak icin mimkin
oldugu kadar hizh galismakta, bunun yaninda cocuklara
daha iyi bir dinya birakma sorumluluunu da
ustlenmektedirler.

Sonu¢ olarak, yesil isletmecilik ekolojik dengeye
en az zarar verecek, hatta bu zarari tamamen ortadan
kaldiracak alternatifler Uzerine odaklanmak,
tedarikcilerini bu zihniyetle secmek, yesil Uriin veya
hizmeti bir pazarlama stratejisi olmaktan 6teye gétirmek
ve yesil yasam kalitesinin yaraticisi olmak demektir. Bu
baglamda, isletmelerin yesil sorumlulugu ve yesil etigi,
basta tuketiciler olmak (zere, toplumlarin diger
kesimlerinde de yesil anlayisinin yayginlasmasinda itici
giic haline gelmektedir. isletmeler yesil Griin ve hizmet
sunumuna énem verdikleri oranda, tiketicilerin ¢evreye
olan duyarlilii artacaktir. Yesil isletmeciligin getirdigi
yesil yonetimin amaglarindan biri de isletmenin i¢inde yer
aldigi cevreye ve hizmet ettigi insanlara zarar verici
tutumunu degistirmektir [20].

IV. YESIL PAZARLAMA  VE SOSYAL
SORUMLULUK

Pazarlama, en genel anlamiyla, tiiketici talep ve
beklentilerinin karsilanmasi ve onlarin tatmin edilmesine
yonelik faaliyetler butlinudir. Pazar ve tuketicilerle olan
her tirlu iletisim ve iliskilerini kapsayan pazarlama
faaliyetleriyle isletmeler, tiketicilerin tatmininden olusan
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karlarla yasamlarini devam ettirmeye calisirken &nemli
bir sorumluluk alani olarak toplumsal tatmin konusu
ortaya cikmistir. Dolayisiyla pazarlamada sosyal
sorumluluk alani olarak da degerlendirilebilecek olan
toplumsal tatmin agisindan, pazarlamacilarin tiketicileri
bilinglendirmeleri ve korumalari gerektigini sdylemek
muimkdndr.

isletmelerin  sosyal sorumluluklari ile ilgili
gelismelere paralel olarak, isletmelerin gorlinen yuzleri
pazarlama faaliyetleri acisindan sosyal sorumluluk
alanlarinin  daha hizli  bir  sekilde genisledigi
g6zlenmektedir. Bu gelismeler sonucunda pazarlamacilar,
tiketici toplumunu daha ciddi bir bicimde yanina alma ve
onlari kazanma ihtiyaci icerisinde olmuslardir. Boyle bir

ihtiyaci duyan pazarlamacilar ise kar anlayislarinda
tuketici lehinde bazi degisiklikler yapmak zorunda
kalmiglardir.  Isletmeler  kendi refahlari  yaninda

tiketicinin, toplumun ve toplum uyelerinin refahini da
dustinmek ve bunlara hizmet amacini benimseme
durumuna gelmistir [21].

isletmeyi temsil eden pazarlamacinin sosyal
sorumluluunun, pazarlama amaglarinin  tespitiyle
baslamasi gerekir. Cunkd, tim pazarlama
uygulamalarinin  sosyal sorumluluk agisindan olumlu
yonlendirilebilmesi, amacglarin  sosyal  sorumluluk
bilincine olan yakinhgr ya da uzakligina bagh olarak
degisecektir. Pazarlama amaglari iyi tespit edilmez ve
uzun doénemli bir degerlendirme ve gorisun Grind
olmazsa, pazarlamaci her seferinde sosyal sorumluluktan
sapabilir [22].

Pazarlama yonetici ve uygulayicilari, pazarlama
amaclari yaninda pazara sunulan driin veya hizmet ile
bunlarin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi ile
ilgili tim faaliyetleri acisindan sosyal sorumluluk
konulari ile karsi karstyadir. Uretimde ve ambalajda
kullanilan maddelerin ¢evre ve insan saghgina etkileri,
yaniltici fiyatlandirma, aldatici ve eksik bilgilendirici
reklamlar, tercihi kisitlayici promosyonlar gibi ¢ok sayida
pazarlama bilesenleri ile ilgili sosyal sorumluluk konulari,
pazarlama yonetiminin kontrolii altinda gerceklesen
uygulamalardir. Pazarlama yonetici ve uygulayicilarinin;
bu ve benzeri ¢ok sayida pazarlama bilesenleri ile ilgili
konular yaninda tlketici, toplum ve devletten olusan dis
cevreye karsi da sosyal sorumluluk bilinci ile hareket
etmeleri  beklenmektedir. Bu noktada pazarlama
yOneticisinin sosyal sorumluludu, tlketicilerin ve genel
olarak toplumun {rlin kullanma ve yararlanmalarini
saglama yaninda dogru bilgilenme ve dogru secim
yapmalarinin ~ 6nini agmaktir.  Pazarlamaci  bu
faaliyetleriyle, tuketicilerin uygun fiyatla sunulacak driin
veya hizmetleri talep ederken ihtiyag ve isteklerini
tatmine olanak bulmalarina yardimci olacak ve onlarin
satin alma glgcleri ile elde edecekleri faydayr maksimize
etmelerine ve yasam kalitelerini yiikseltmelerine hizmet

edecektir. Bu  sorumlulugun  bilincine  varan
pazarlamacilar, hepimize ve gelecek nesillere ait sayilan
kit kaynaklarin israf edilmemesi, kamu ve toplum
barisinin - saglanmasi, isletmenin olumlu bir imaj
kazanmasi ve gelecek nesillere daha az kirletilmis bir
cevreyi miras birakma gibi faaliyetleri nedeniyle uzun
dénemde isletme i¢in avantaj sagladiklari  gibi
strdurdlebilir kalkinma hedefine ulasma agisindan da
onemli roller tstlenmis olacaklardir.

1960°li  yillarda baslayan onemli toplumsal
hareketlerden birisi de yesil hareket olarak adlandirilan
cevreyi koruma bilincidir. Diinya genelinde bu bilincin
yerlesmesi, konu ile ilgili gesitli sivil toplum 6rgatlerinin
ortaya ¢ikmasina, uluslararasi kalite standartlarinda ve
yasal dlzenlemelerde de cevreyle ilgili kriterlerin yer
almaya baslamasina neden olmustur. Tim bu gelismeler
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de énemli odlgude
etkilemis ve pazarlama diinyasina yeni bir kavram olan
“yesil” kavrami girmistir. Doga dostu icerikleri ifade etme
baglaminda “yesil” kavraminin birgok tanimlamasi dogal
cevreye odaklidir ve daha cok c¢evre, toplum, ekonomi
sistemi arasindaki dengeyle iliskilidir. Yesil sifati dogay!,
cevreyi Onemseyen, yasam bicimi cevrecilik olan
insanlari ve onlarin anlayisini ifade etmek icin her konuda
kullanilmaya  baslanmistir  [23]. Dolayisiyla  yesil
pazarlama adi altinda birlesen ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde  ekolojik ~ faktdrlerin -~ de  dikkate
alinmasiyla olusan bir anlayis gelismistir. Pazarlama
faaliyetlerinin her asamasinda dogal cevrenin dikkate
alinmasini esas alan bir anlayis olarak yesil pazarlama,
1970’lerde gelismeye baslayan toplumsal pazarlamadan
dogmustur. Toplumsal pazarlama, tiketicileri sadece
memnun etmekle kalmayip toplumun ilgi alanlarini da
g6z 6nline almay! amaclayan bir pazarlama yaklasimidir
ve pazarlamacilardan da, sosyal ve etik dustnceler
Uzerinde durmalarini ister.

Toplumsal pazarlama anlayisina gore isletmelerin
gorevi, hedef pazarin istek ve ihtiyaglari ile birlikte ilgi
alanlarini da belirleyerek bunlari rakiplere gore daha etkin
bir bicimde tatmin etmek ve bunu yaparken de
tiketicilerin  ve toplumun refahini korumaya ve
gelistirmeye calismaktir [24]. Toplumsal pazarlama
anlayisinda, bireyden ve onun kisa vadeli tatmininden
ziyade toplumun uzun vadeli refahi @bz oninde
bulundurulur. Dolayisiyla toplumsal sorumluluk tasiyan
pazarlama kararlari, daima ileriye donik olmali, mevcut
toplumu oldugu kadar gelecek nesilleri de dikkate
almalidir.

Toplumsal pazarlama kavraminin bir boyutu olan
yesil pazarlama, toplumun, isletmelerin ve tiketicilerin
istek ve ihtiyaclarini karsilamak (zere, bir Urin veya
hizmet Uretilmeden 6nce baslayip, satildiktan sonra da
devam eden tlim pazarlama faaliyetlerinin dodal cevreye
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en az zarar verecek sekilde planlanmasi, diizenlenmesi ve
uygulanmasidir.

1980°li yillarin sonu ve 1990°h yillarin basinda
yeni bir stratejik cevresel paradigma olan yesil pazarlama,
isletmelerin giderek daha ¢ok ilgi gosterdigi cevreci
yaklasimlardan biridir. Bu yaklasima gore yesil pazarlama
hareketi ekonomik gelisme, teknolojik bllyime ve insan
yasaminin etkilesimi nedeniyle cevreye verilen buyik
zarar sonucu ortaya ¢ikmistir.

Yesil pazarlama alaninda yapilan ilk ¢alismalar,
tiketicilerin yesil tiketim egilimindeki hizli artisa dikkat
cekerek daha yesil ve cevre ile uyumlu driinlerin giderek
daha fazla tiiketilecegini ve yesil tiiketimin kaginilmaz bir
degisim oldugunu ileri surmislerdir. isletmeler de
tiketicilerin bu yeni egilimine karsi yesil pazarlama
uygulamalarini kendi faaliyet alanlarina dahil etmeye
baslamislardir [25].

Yesil pazarlama kavrami literatiirde ekolojik
pazarlama, surdlrllebilir pazarlama, c¢evreye duyarli
pazarlama gibi degisik isimlerde de kullaniimaktadir [26].
isletmelerin sosyal sorumlulugu geredi dogal cevreye
duyarli davranmalari beklentisinden hareketle,  yesil
pazarlama sosyal sorumluluk hatta bazen sosyal
pazarlama ile es anlamli olarak da kullanilmistir [27].
Oysa vyesil pazarlamaya gb6re sosyal pazarlamanin
kapsami daha genistir.

Yesil pazarlama ile ilgili tam bir tanim birligi
yoktur. Yesil pazarlama en genel anlamiyla, isletmelerin
dogdal cevreyi daha fazla dikkate alarak gerceklestirdikleri
pazarlama  faaliyetleridir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’ne gore yesil pazarlama, fiziksel cevreye
olumsuz etkisi minimum olacak sekilde ya da gevrenin
kalitesini  iyilestirmek (Uzere tasarlanmis Qrlinlerin
gelistirilmesi  ve pazarlanmasidir.  Yesil pazarlama,
organizasyonlarin Grunleri  ekolojik kaygilara duyarl
olacak ya da bu kaygilara cevap verecek bicimde tretme,
tutundurma, ambalajlama ve geri ¢agirma ¢abalaridir [28].

Yesil pazarlama; insanlarin, dogal cevre lzerinde
en az zararli etkiye sahip istek ya da ihtiyaglarini tatmin
etmek icin tasarlanan herhangi  bir  degisikligi
kolaylastirmak ve dizenlemek icin icra edilen faaliyetler
butinddar. Sonucgta yesil pazarlama, cevresel zarari
kesinlikle ortadan kaldirmaktan ziyade o zararl en aza
indirmeyi amaclamaktadir [29].

Bir baska tanima gore, tiketicilerin gevreci
egilimlerinin, drlnlerin  Gretiminden dnce baslayip
satisindan sonra da devam eden tum pazarlama
faaliyetlerinde dikkate alindii pazarlama sire¢ ve
anlayisina yesil pazarlama denmektedir [30].
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Genel olarak yesil pazarlama; enerji tiketimi ve
tlikenebilir kaynaklarin tiiketilmesinin olumlu ve olumsuz
yanlarini g6z éniine alan, is etigi ve strdurtlebilir cevreyi
on planda tutan dinamik ve global, zaman i¢inde yasanan
gelismelere ve degisimlere uyumlu olmayir 6n planda
tutan pazarlama anlayisidir [31].

Yesil pazarlama felsefesini benimseyen isletmeler
Urtnlerini Oretip tlketicilere sunmadan ®nce, Grinlerin
cevre ile iligkili yanlarini g6z ontine almahdirlar. Uriiniin
kullanimini éne c¢ikararan Klasik pazarlamanin aksine,
yesil pazarlama, Urtnln nasil dretildigini ve dmrinin
sonunda nasil yok olacagini 6ne ¢ikartmaktadir [32].

Isletmelerin yesil pazarlamaya olan ilgilerinin
artmasinin birkag énemli nedeni vardir [33];

1. isletmelerin yesil pazarlamayr amaglarina
ulasabilmek icin bir firsat olarak diisinmeye baslamasi,

2. isletmelerin sosyal agidan daha fazla sorumlu
olmak icin etik sorumluluga sahip olmalari gerektigine
inanmalart,

3. Hukimet kuruluslarinin isletmeleri  daha
sorumlu olmalari i¢in zorlamaya baslamalart,

4. Rakiplerin gevresel faaliyetlerinin, isletmelerin
bu konudaki faaliyetlerini etkilemeye baslamasi,

5. Hammaddedeki azalmalarin ya da atik
biriktirme ile artan maliyet faktorlerinin isletmeleri,
davranislarini diizeltmeye zorlamasidir.

Cevreyi korumaya daha fazla katkida bulunan bu
gelismeler, cevreye uygun (rlnler (retmede, Uretim
sistemleri gelistirmede, dagitimda, yasalara uymada,
cevresel standartlari uygulamada ve sosyal sorumluluklar
gerceklestirmede cok sayida degisiklige neden olmustur .

Yesil pazarlamanin iki 6nemli amaci vardir.
Bunlardan birincisi ¢evreye uyumlu, ¢evre dostu driinler
gelistirip arz etmek; ikincisi ise hem (rlinin 6zellikleri
hem de o Uriinu Ureten isletmenin dodal gevreye hassas,
dost oldudu fikrini veren yiksek Kkaliteli bir imaj
olusturmaktir. isletmelerin bu amaglara ulasabilmesi ise
pazarlama karmasini yesil anlayis igcinde dizenlemesine
baghdir. Bu da isletmenin faaliyetlerinden etkilenmesi
muhtemel olan tim taraflar icin etkilesim kurmayi
gerektirmektedir [34].

Tiketicilerin ~ ¢evre  bilincindeki  yikselme,
isletmeleri cevre dostu yaklasimlarini  pazarlama
stratejilerinin - 6nemli bir unsuru haline getirmeye
yonlendirmektedir. isletmenin toplumdaki pazar paymnin
ve itibarinin iyilesmesi; canlilara zarar vermeyen, dogal
kaynaklari daha az tiiketen, cevreyi kirletmeyen, geri
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donlsturilebilen, c¢evre dostu yesil UrGnlerini  ve
paketleme uygulamalarini dogru bicimde tanitmasina
baghdir. Cevre dostu pazarlama stratejileri; isletmelere
kurum itibarinin iyilesmesi, tiiketici tatmininin artmasi,
Urdin ya da hizmet kalitesinin artmasi, Uriin fiyatinin veya

karhhgin  artmasi  konularinda  rekabet  avantaji
saglamaktadir.
Yesil pazarlamanin  hedef  Kkitlesi, yasam

bicimlerine uygun ve c¢evresel agidan daha sorumlu
bilingle olusturulmus drunler kullanmak isteyen yesil
tiketicilerdir ve temel strateji ise bu tiketicilere yonelik
Uranlerin, yesil o6zelliklerini duyurmaktir. Glnimizde
sayilari giderek artan dogal cevreye karsi duyarli ve bir
Urtin satin alirken ayni duyarhih@i Uretici isletmeden de
bekleyen vyesil tuketicilerin &zelliklerinin belirlenmesi,
ihtiyaclarinin  dikkate alinmasi ve davranislarinin
degerlendirilmesi isletmelere gevresel duyarliliklarini
planlamada ve bu cabayl Urlin yapilarina, dretim
sistemlerine ve pazarlama yonetimlerine yerlestirmede
onemli katkilar saglayacaktir. Bu baglamda yesil
tiketicilerin ozelliklerini ¢ok iyi belirleyen isletmeler,
yesil pazarlama stratejileri ile Kkarhiliklarini ve yesil
olmayan isletmelere karsi rekabet glclerini arttirabilme
firsatini yakalayabilirler [35].

isletmeler  yesil pazarlama  faaliyetlerini
yuritirken, tiketicilerin genelde yesil Grinlerin Gretim
maliyetlerinin digerlerine gore daha yiksek olmasindan
dolayr her zaman daha fazla fiyat odemeye istekli
olmamalari gibi bir durumla Kkarsilasabilirler. Yesil trin
ile yesil olmayan drunin fiyatinin ayni ya da yakin
oldugu durumda yesil Griinii Ureten ve pazarlayan isletme
ustiinlilk elde etmis olabilir. Ozellikle gelismekte olan,
cevresel duyarhliklarinin ~ ve bilinglerinin  belirsiz
olabilecedi Ulkelerde isletmelerin cevresel faaliyetleri
etkilenebilmektedir. Cevresel faaliyetleri benimsemeye ve
sosyal sorumluluk anlayisini bir 6rgut felsefesi haline
getirmeye calisan isletmeler icin, pazar
bolimlendirmesinde  tuketicilerin ~ demografik  ve
psikografik verilerini kullanmak faydali olabilmektedir
[36]. Cevre bilingli tliketici davranisinin belirlenmesi ile
ilgili olarak Ay ve Ecevit tarafindan yapilan arastirmanin
sonuclarina gore psikografik degiskenlerin demografik
degiskenlere gore daha etkin oldugu ortaya g¢ikmuistir.
Clnku demografik 6zellikler riin ve hizmetleri kimlerin
satin aldigini gosterirken, psikografik ozellikler neden
satin aldiklarinin anlasiimasini saglamaktadir.

1990’ yillarin ikinci yarisinda yesil pazarlama
felsefesini  tam olarak benimsememis isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde gesitli stratejik hatalar yapmasi;
hem yesil pazarlamanin istenen basariyr gésterememesine
neden olmus hem de tiiketicileri bu konuda daha hassas
ve dikkatli olmaya yoneltmistir.

Yesil pazarlama uygulamalarindaki
basarisizliklarin ve hatalarin temel sebepleri sunlardir;

1. Yesil pazarlama uygulamalarina yer verdigini
iddia eden otomotiv, kimya endustrisi gibi endustrilerde
faaliyet gosteren pek cok isletme, cevre kirliligine sebep
olduklari igin cesitli elestirilere hedef olmuslar ve bu
elestirilere de yanit olarak cesitli halkla iliskiler
etkinlikleri ile tiketiciyi ikna etmek ve kendileri ile ilgili
olumsuz algilari ortadan kaldirma cabasl igine
girmislerdir. Bu isletmeler yesil pazarlamay! bir halkla
iliskiler fonksiyonu olarak gérmis, triin ve Uretim sireci
Uzerinde herhangi bir degisiklik yapmadan, butunsel bakis
acisindan uzak, tiketici odakli olmayan bir yaklasim
izlemislerdir.

2. Tuketicilerin cevre ile ilgili endiselerinin
arttiginin belirlenmesi Gzerine toplumda olusan yaygin
kani, yesil Orliniin pazarda iyi bir satis performansina
sahip olacagi yonundeydi. Bunun (zerine isletmeler,
hicbir Urlin  gelistirme faaliyetine girismeden ve
tiketicilerin gercek istek ve ihtiyaclarini belirlemeden
mevcut Urunlerinde bazi cevre dostu 6zellikler belirleyip
bunlari tutundurma faaliyetleri ile dne ¢ikararak satislari
arttirma cabasi icine girdiler. Satis odakh bu durumun,
tiketicinin cevre ile ilgili duyarliliina karsi son derece
firsat¢1 bir yaklasim olmasi satislari hi¢ de beklenildigi
gibi patlatmadi; tam tersine tuketicilerin yesil Grlnlere
karsi giderek daha fazla glivensizlik duymalarina neden
oldu. Bunun sonucu olarak halen pek cok isletme,
tiketicinin olumsuz algilamalarindan c¢ekindigi icin
cevrecilige iliskin konumlandirma yapmaktan
cekinmektedir.

3. Yesil pazarlamanin maliyet tasarrufu saglama
ve kisa donemde karliligr arttirma avantajlarini kullanmak
isteyen isletmelerin, Oretim ve dagitim maliyetlerdeki
azalmay tiketiciye yansitmamasi yesil Griinlerin pahali
urtnler olarak algilanmasina neden oldu. Bu durum bazen
de Uretim maliyetlerinin yiksek olmasindan kaynaklansa
da bazi durumlarda yuksek gelirli, nis bir pazar b6lumunu
hedefleyen bir fiyat stratejisi olarak kullanildi. Sebebi ne
olursa olsun vyesil drtnlerin pahali drtnler olarak
algilanmasi, bu drlnlerin pazara nifuzunu olumsuz yénde
etkilemistir.

4. 1980’lerde ve 1990’larda pazara hizli bir
sekilde yesil uUrtnler sunabilme c¢abasi iginde olan
isletmeler, pazarlama uygulamalarinda temel odak noktasi
olmasi gereken tiiketiciyi ve tiketicinin gercek istek ve
ihtiyaglarini 6grenmeyi ve anlamayi unutmuslardir. Bu
isletmeler, sadece c¢evre ile uyumlu driinler Uretmeye
odaklandiklarindan, bu drinler pazara sunuldugunda
tiketici tarafindan yuksek fiyath, dusik performansli
olarak algilanmislardir. Bunun sonucu olarak da s6z
konusu isletmeler, tiketici ihtiyaclarini belirlemek igin
yeteri kadar arastirma yapmadiklari, tiiketiciyi anlamak ve
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egitmek konusunda basarisiz olduklari
onemli bir varlik gésterememislerdir.

icin pazarda

5. Bazl isletmeler ayni anda hem cevreci degisim
baskilarina aktif olarak yanit vermis hem de cevre ile
ilgili hukuki yaptirimlarin arttirilmasini engellemeye
calismislardir. Bazi isletmeler de sadece cevre ile ilgili
kanunlari  uyguladiklari  ve denetim organlarinin
standartlarina uygun hareket ettikleri icin yesil pazarlama
uyguladiklarini iddia etmiglerdir.

Yukarida aciklanmaya ¢alisilan  bu  hatal
uygulamalarin ne pazarlamayla ne de cevrecilikle highir
ilgisi  yoktur. Gercek anlamda yesil pazarlama
uygulamalarini  gerceklestirmek ve dolayisiyla yesil
pazarlama  karmasi  olusturmak, kisa  zamanda
yapilabilecek  bir faaliyet degil, uzun donemli,
fedakarliklar isteyen bir sirectir. Gunimizde bazi
isletmelerin yaptigi gibi, yesil unsuru mevcut (Uriine
sonradan ilistirilen bir unsur degildir. Ayrica, isletmelerin
sadece reklamlarla yesil oldugunu vurgulamasi da yeterli
degildir. Bu konuda yesil bir felsefe ve pazarlama
vizyonu olmaksizin pazarlama uygulamalarinda yesil
olma, cetin bir mucadele gerektirmektedir. Bu cercevede
basarili yesil pazarlama uygulamalarinin su 6zelliklere
sahip olmasi beklenmektedir;

o Tiketici odaklilk,

e isletmenin tim birimlerinin ve kaynaklarinin
uygulamaya dahil olmasinin saglanmasi,

e Uzun vadeli bir bakis agisina sahip olma,
e Yenilikci olma.

Yesil pazarlamada basarili olan isletmeler, sadece
yasalara uymakla yetinmeyip doda lehine proaktif
yaklasimlar sergileyen isletmelerdir. Bu konuya biitiinsel
bir bakis acgisiyla yaklasip, kendilerini de doganin bir
parcasi olarak goren isletmeler hem kendi iclerinde hem
de is yaptiklar tedarikciler, aracilar dahil alacaklari her

kararin  cevrede olusturabilecegi  sorunlari  sosyal
sorumluluk anlayisi icinde ¢b6zime kavusturmaya
calismalidirlar.  Bununla  birlikte  yesil  pazarlama

uygulamalarinin basariya ulasabilmesi ve etkili olabilmesi
icin onceki basarisiz yesil pazarlama uygulamalarindan
ders c¢ikarilmasi, dogru pazarlama ve Uriin stratejilerinin
yesil pazarlamaya uygulanmasi gerekmektedir.

2000’1 yillarin basinda yasanan énemli gevresel
afetler ve kiresel 1sinmanin somut etkilerinin giindeme
gelmeye baslamasi ile birlikte yesil pazarlama konusunda
yeniden bir hareketlenme olmustur. Son dénemlerde pek
cok kisinin yesil sorunlarla ve dzellikle de kiresel 1sinma
ile ilgili olarak tasidi§i kaygi ve farkindalik, isletmeleri
cevre ile ilgili imajlarini guclendirmeye zorlamistir.
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isletmeler de bunu basarabilmek icin, basta yesil

reklamlar olmak {zere iletisim ve tutundurma
faaliyetlerinde  cevreci  mesajlara  yer  vermeye
baslamigslardir.

V. YE$iL REKLAMLARDA SOSYAL

SORUMLULUK VE ETIiK ETKILESIMI

Isletmelerin  belirtilen sosyal sorumluluklarini
yerine getirebilmeleri igin, giinimuz rekabet kosullarinda
onemi ve etkisi giderek artan reklam faaliyetlerinde,
sosyal sorumluluk anlayisi  dogrultusunda strateji
izlemeleri gerekmektedir. Kapali ekonomiden
cikildiindan bu yana, isletmeler ile sosyal cevre arasinda
stirekli olarak cesitli kitle iletisim araglar vasitasiyla
iletisim kurulmaktadir. isletmelerin pazarlama iletigimi
olanaklarindan biri de reklamdir. Genelde bir Grlinin
satisini saglama islevini yerine getirme odakl bigim ve
icerije sahip olan reklamlar, kullandiklari kanallar
nedeniyle genis kitlelere seslenirler. Kisa zamanda genis
kitlelere ulasma ve onlari etkileme 6zelligi tasiyan reklam
mesajlari, bu niteliklerinden 6turii hedef kitle tzerinde
pazarlama amaclari disinda farkli etkilere de sahiptirler.

insanlarin  yasamlarinin ~ énemli  bir parcasi
konumunda bulunan reklamlar, toplumun genis bir
kesimini sosyal, kiltirel ve psikolojik agilardan olumlu
veya olumsuz yonde etkileme glcund binyesinde
barindirmaktadir. Etki alanlarmin kapsaminin
genisliginden oturt reklamlarin sosyal sorumlulugu séz
konusudur. Toplumun tyesi konumunda bulunan insanlar,
cesitli cevresel etkenlerin yardimi ile bilgilendirilmek,
geleneksel normlar dogrultusunda dusiiniip davranarak
yasadiklari toplumla gatismamak, sevilmek, sayillmak ve
dogru yonde sosyallesmek istegine sahiptirler. Bu
olusum, reklamin sosyal sorumlulugunun ne denli énemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Kisilerin dogru olani
benimsemelerini  ve gerceklestirmelerini  sa§layacak
dogrultuda onlari egitmek, reklamin ¢ekirdek toplumsal
gorevini olusturmaktadir.

Sosyal sorumluluk anlayisina sahip reklamlar, etik
degerlere saygili olmali ve mesajini bu dogrultuda
hazirlamalidir. Felsefesi etik degerlere baglihk olan
sosyal sorumluluk yaklasimi ve uygulamalarinin, ilgili
isletmenin olumlu imaja sahip olmasini ve itibar
kazanmasini  sa§lar.  Burada isletmenin  diger
uygulamalarinin yani sira reklamin da yadsinamayacak
bir etkisi oldugunu sdylemek mimkinddr. Glnimiz
kosullarinda reklamcilikta sosyal sorumlulugun uzantisi
olan etik anlayis dogrultusunda davranmanin reklamin,
uzun doénemli basarisi icin bir zorunluluk oldugunu
sOylemek mumkindar. Ayrica, guniimiizde toplumun
genis bir kesiti Uzerinde etkili olan reklamlarin sosyal
etik, Kkisisel etik ve mesleki etik ile harmanlanmis sosyal
sorumluluk gdrevlerini goz ardi ederek sadece bir Grinin
satisini arttirma cabasi icinde olmalari, hedef Kkitlenin
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cesitli  yonlerden olumsuz  etkilenmesine  neden

olmaktadir.

Zaman iginde yesil hareket olarak adlandirilan
cevreyi koruma bilincinin toplumun &nemli bir kesimi
tarafindan benimsenmis olmasi, dogal olarak reklam
sektoriini de etkilemis ve isletmelerin bu hassasiyeti,
reklam stratejilerinde ve uygulamalarinda gerekli
diizenlemeleri yapmalarina neden olmustur. Bu olusumla
birlikte reklam ajanslari, reklam verenlerin istekleri
dogrultusunda tiketicilere yesil mesajlar iceren reklamlar
Uretmeye baslamiglardir. Su ve enerji tasarrufu saglayan
Urinlerin ~ Uretilmesi, geri  déndsumli  ve dogada
kendilijinden  ¢ozinen malzemelerin kullanimi
reklamlarda 6n plana gikarilan baslica yesil mesajlardir.
Bu tir mesajlar iceren reklamlara literatlirde yesil
reklamlar adi verilmektedir. Yesil reklamlar, Grindn,
hizmetin ve/veya isletmenin tamaminin ¢evre sorunlarini
dikkate aldi§i, cevre kirlenmesinin énlenmesi ve ¢evrenin
iyilestirilmesi icin caba gdsterdigi, cevreye zarar
vermedigi gibi mesajlar iceren reklamlardir. Yesil
reklamlar, acikca ya da ima yoluyla, bir Grlin/hizmet ile
biyo-fiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi ortaya koyan, bir
Urin/hizmete dikkat cekerek ya da dikkat ¢ekmeksizin
yesil yasam tarzini yicelten, kurumsal cevresel
sorumluluk imajini ortaya koyan ya da bunlarin birkacini
birden gercgeklestiren reklamlar olarak da tanimlanabilir
[27].

Yesil reklamlarin dikkat ceken ve en &6nemli
Ozelligi tuketiciyi bilgi acisindan zengin kilmasidir.
Tiketici, 0Orlnin cevreyle ilgili detayli, anlasilir,
destekleyici ve faydali bilgilerini arar. Bu nedenle yesil
reklamlarda detayli, fakat abartisiz, faydal fakat gercek
bilgilendirici bilgiler olmalidir. Ayrica ¢evresel reklamlar,
anlamli faydalar da saglar. Bir Urlniin benzerlerinden
daha az cevreye zarar vermesi tiketiciler tarafindan bir
fayda olarak algilanmakta ve bunun sonucunda da
tiketicilerin biyuk bir kismi detayh bilgi iceren, cevreye
gercekten faydasi oldugunu disundigi yesil reklamlara
karst  olumlu tepkiler vermektedir. Bu nedenle
reklamcilarin yesil Grtnlerin gdzle gordldr, tutarh ve
somut  faydalari  (zerinde  dikkatle  durmalari
gerekmektedir [37].

Gegmiste bir driinlin ¢evre dostu olmasi, fazladan
bir 6zellik olarak gorulirken, glinumuzde bir satis nedeni
haline gelmistir. Bir rtnin cevre dostu olmasi belki de
gelecekte o Uriiniin tek satis nedeni olacaktir [38]. Uriin
tanitiminda ¢evre dostu, dogal, geri dénisimli, dogada
kolayca yok olan, ozon dostu, ham maddesi dogal olan,
yeniden kullanilabilir, enerji tasarrufu saglayan, cevre
dostu uretim slreglerinde Uretilen gibi 6zelliklerin 6n
plana c¢ikariimasi o reklami, yesil reklam yapan
unsurlardir [39]. Yesil reklamlar, s6z konusu Urinin
cevreci gelisime nasil katkida bulunduguna ya da cevresel

yikimin azaltilmasi icin nasil yardimci olduduna dair
mesajlar ve bilgiler iletirler.

Mesajlari ile, ¢evreye &nem veren tiketicilerin
istek ve ihtiyaclarina hitap eden reklam olarak tanimlanan
yesil reklamlarin, hedef Kitlesi yesil tlketicilerdir.
Kendilerini ve cevrelerini, satin alma guglerini kullanarak
korumayi hedefleyen ve sayilari giderek artan yesil
tiketici kitlesi, pazarlama yoneticileri i¢in ikna edilmesi
zor bir hedef kitle olarak kabul edilmektedir. Cevrenin
korunmasindaki etkinliklerini satin alma kararlarinda da
gostererek hem Uretim ve tliketime yon vermekte, hem de
cevreye sahip cikarak sorumluluklarini yerine getirmeye
calismaktadirlar. Tuketimi azaltmanin hem daha sade
yasamak hem de atik Uretimini azaltmak gibi faydalar
saglayacagl ortak bilincine sahip olan yesil tiketiciler,
cevreye zarar verecek davranislari azaltma arzusu
tasimaktadir. Bu tiketiciler satin alacaklari driinden
ornegin cevre agisindan daha gelistirilmis bir performans
beklerken ayni anda yiiksek kalite, iyi tasarim ve
givenilirlik gibi 6zellikler tasimasini da beklemektedirler.
Yesil tiketiciler sadece Uriinin igerigiyle ilgilenmemekte,
ayni zamanda Urliniin paketleme, dagitim, ambalaj, Uretici
firmanin cevreye duyarliligi ve (retim asamasinda
cevreye verilen zarar gibi durumlarla da yakindan
ilgilenmektedirler. Artik yesil tlketiciler Griniin cevreci
olusuna dair yanhs mesajlara karsi tetikte olmakla beraber
yesil oldugu iddia edilen dGrinleri sorgulamakta ve
inandiriciligi olmayan drinleri de boykot etmektedirler.

Son yillarda Diinya gindeminde Ust siralarda yer
alan cevreyi koruma bilincini mesajlarinda isleyen
reklamlarin, bu sdylemlerinde ne kadar tutarl
olduklarinin reklamin sosyal sorumlulugunun irdelenmesi
acisindan biyuk 6énem tasidigi bir gergektir. Kilasik
pazarlama anlayisini terk edememis bazi isletmeler,
ortada gercekten cevreye duyarli bir Grin olmadi§i halde
reklamlarinda cevreci mesajlar kullanmaktadirlar. Yesile
boyama (Greenwashing) olarak adlandirilan bu uygulama,
dolayisiyla cevreci mesajlar iceren reklamlara karsi bir
glvensizlik olusturmakta ve buna bagh olarak
tlketicilerin yesil Uriin satin alma heyecaninin da
kaybolmasina sebep olmaktadir [27]. Dolayisiyla aldatici
mesajlar iceren bu tir yesil reklamlar, tiketiciler
tarafindan o Orind asla satin almama gibi daha Kkati
tepkilere yol acacagi gibi tuketicilerin zihninde, bu
alandaki reklamlarin tamamina karsi kuskucu bir bakis
acisi da gelistirebilmektedir. Ayni zamanda bu slreg,
uzun dénemde hem isletmenin glvenilirligini hem de
markanin  durustliguni  6nemli  olclide  zedeleyecek
sonuclara sebep olmaktadir. Dogru ve dirtst reklamcilik
yapildigi diger bir ifadeyle reklam etigi uygulandigi
taktirde bu olumsuzluklarin ortadan kalkacagl bir
gercektir. Yanilgilara neden olabilecek boyutta abartmalar
yapmamak, gercekleri carpitmamak, var olan deger
sistemleri ile catismamak sosyal sorumluluk ve etik
anlayisina sahip bir isletmenin en énemli varlik nedenleri
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arasinda yer alir. Genis kitlelere ulasma ve bu Kitleleri
etkileme glcline sahip olan yesil reklamlarin, var olan
etik anlayisi yansitmanin yani sira yeni etik anlayislarin
olusumuna da katki saglayabilecegini  sdylemek
mimkiinddr.

Yesil bir reklamin tanittigi triiniin, gercekten doga
dostu olup olmadigi, reklam mesajinin diinya glindeminde
hassas bir konum edinen bir sorunu sadece cazibe ya da
moda unsuru olarak kullanip kullanmadigi ve reklam
verenin  ¢ikarina  hizmet icin dayanak olusturup
olusturmadigi reklamin sosyal sorumluluk ve etik anlayisi
cercevesinde ele alinmasi gereken durumlardir. Dinyanin
gelecegini ilgilendiren bdylesine kritik bir konunun
reklam verenin cikarlari adina ve Ustelik yesil harekete zit
bicimde, tuketimi 6zendirmek ve dogaya atik birakilisini
hizlandirmak suretiyle sadece cikara hizmet kaygisiyla
islenmesi, etik acgidan son derece olumsuz bir sekilde
degerlendirilmektedir. Yapilan arastirmalarda da, yesil
mesajlar  iceren reklamlarin  tiketiciler nezdinde
inanilirhiginin genel olarak disik oldugu saptanmis ve
tiketiciler, bazi  durumlarda c¢evre  konusundaki
hassasiyetlerinin istismar edildigini hissettiklerini, yesil
reklamlarda ~ abarti  ve  yapayhk  bulduklarini
belirtmislerdir. Ayrica yaniltici ya da aldatici yesil
mesajlar iceren reklamlarin uygulamada yaygin bir
sekilde kullanildigi belirlenmistir.

Yesil pazarlama, kendisini yeniden
konumlandirmak isteyen ve hedef tiiketicileriyle duygusal
baglar kurmak isteyen isletmeler icin onemli firsatlar
sunmaya devam etmektedir. Kimi isletmeler sadece
reklamlarini yesillestirerek bunu elde etmeye calisirken,
cevreye gercek anlamda duyarli davranan ve bunun igin
ek maliyetlere katlanan bazilari ise, kendilerini
tiketicilere  yeterince  anlatamadiklarindan  dolayi
istedikleri basariyi elde edememektedirler. Faaliyetlerinde
cevreye duyarli davranan isletmelerin  bu durumu
tiketicilere daha iyi anlatabilmeleri icin ikna edici
iletisimden daha etkili bir sekilde faydalanmalari
gerekmektedir.

VI. SONUC

Dinya genelinde Uretim, iletisim ve daha pek ¢ok
alanda yasanan genis c¢aph teknolojik gelismeler insan
hayatini degistirmis ve dolayisiyla diinyanin bir koy
haline gelmesine neden olmustur. Bu gelismelerle birlikte,
dogal kaynaklarin azalmasi, ozon tabakasinin incelmesi,
hizli nifus artisi, hava ve su Kkirlili§i gibi insanlari
olumsuz yonde etkileyebilecek cesitli kiresel sorunlarin
tuketiciler tarafindan fark edilmesi de onlarin gelecek ve
yakalamaya calistiklari kaliteli yasam ideali ile ilgili
kaygilarini arttirmistir.  Tiketicilerin  bu kaygilarinin
giderilmesi icin doda kapitalizmine dodru giden
isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisi icerisinde Uretim
faaliyet ve uygulamalarini  daha cevreci hale
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getirmelerinin bir zorunluluk oldugu ortaya cikmistir.
Dolayisiyla isletme ydneticilerinin ekolojik cevreye olan
bakis acilarini biran 6nce degistirmeleri ve isletme
faaliyetleri ile ilgili kararlar alirken ekolojik gevreyi, karar
almayr  etkileyen  6nemli  bir  faktér  olarak
degerlendirmeleri dunyanin gelecedi acisindan ¢ok
onemlidir. Bunun saglanabilmesi de ancak, gelecek nesil
yoneticilerinin ~ formasyonlarinin  degistirilmesi ile
mimkin olacaktir. Bu da Universitelerin  isletme
bolimlerinin  ders programlarinda gevre sorunlari ve
¢cbziim yontemlerini ele alan derslere yer verilmesini
gerekli kilmaktadir. Bu bélimlerde sosyal sorumluluk
bilincine sahip, kiresel disunen, riski minimize eden,
yeni pazarlari ele gecirmeye calisan, uzun donemli
gelismeleri izleyen, verimliligi arttirmaya calisan ve
cevreye duyarli yoneticiler yetistirilmeli ve gelecegin
yOnetici adaylarina is diinyasi ile ekolojik ¢evrenin nasil
entegre edilecegi Ogretilmelidir. Boylece sz konusu
yoneticilerin, 21. ylzyilda ayakta kalmak ve Kkiresel
anlamda rekabet etme gicline sahip olmak isteyen
isletmeleri, rekabetin de Otesine gecirip rekabetisti
olmalarinda buyiik rol oynayacagi bir gercektir.

Guniimizde pazarlama, isletmelerin  rekabet
ortaminda  farklilasmalarini  sadlayan  bir  arag
konumundadir. Pazarda yer alan tiketiciler ile, rakiplere
gore daha iyi iletisim kurabilen, yesil GrGnlerini,
hizmetlerini ve sahip olduklari markalari hedef pazarlara
felsefesi etik degerlere baglilik olan sosyal sorumluluk
anlayisi ve uygulamalari iginde sunabilen isletmeler, diger
isletmelere  gore daha fazla rekabet avantaji
saflayabileceklerdir.  Dolayisiyla, yesil pazarlama
faaliyetlerinin 6nem kazandigi ve tiketicilerin yesil
Urtnlere olan talebinin arttigi ginimizde s6z konusu
rekabet avantajini  yakalamak isteyen pazarlama
yoOneticilerinin 0rlin yelpazelerini g6zden gegirmeleri ve
bu yénde gerekli degisiklikleri yapmalari gerekmektedir.
Bunun igin  yesil pazarlama ve yesil reklam
arastirmalarinin yapilmasi, yeni yesil pazarlama ve yesil
reklam  stratejilerinin  gelistirilmesi,  tlketicilerin,
isletmenin drdnlerinin ¢evre dostu ozellikleri hakkinda
dogruluk ve durustluk ilkesine uygun reklamlar yapilarak
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir. Bu
cercevede, yesil pazarlama anlayisi, ekolojik gercekleri
gizlemek yerine yansitmayl ve bu konudaki cabalari,
isletmenin  imajini  saglamlastirmaya  yoneltmeyi
hedeflemelidir.
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