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OZET

Pazarlama kavrami teorik anlamda 6nemli asamalardan ge¢mistir. Bu asamalar daha ¢ok,
donemin iktisadi diisiincesinin birey olarak tiiketici ve toplum davranislari {izerindeki
pratik uygulamasmin yansimasi olarak goriilebilir. Bu anlamda pazarlama 1950 ve
1960’larda iirtin yonetimine odaklanirken, 1970’ler ve 1980’lerde miisteri yonetimine
odaklanmigtir. 1990 ve 2000’lerde ise, bunlara marka yonetimi disiplini de eklenmis,
pazarlamanin odag1 miisteri odakl tiiketim ve smirsiz kaynak kullanimindan giiniimiizde
tamamen kaynak odakl tiiketime y6nelmistir. Bu calismanin amaci, pazarlamanin 60 yillik
bir ge¢misten giiniimiize kadar gecirdigi degisim ve giinlimiizde ortaya c¢ikan
suirdiiriilebilir pazarlama kavraminin kaynak teorisi yoniinden ele alinmasi ve isletmelerin
giincel uygulamalarmin degerlendirilmesidir.
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SUSTAINABLE MARKETING: FROM THE PERSPECTIVE OF RESOURCE-
ADVANTAGE THEORY

ABSTRACT

Marketing has evolved with important theoretical milestones. Mainly, marketing theory
can be seen as a reflection of the economical thought’s practical implementation on the
consumer behavior and the society at a time period. While marketing focused on the
product management throughout the 1950s and the 1960s, this situation was replaced by a
growing interest in the customer management during the 1970s and the 1980s. Finally,
changing the focus point of the marketing world from the consumer-based consumption
and the unlimited resource usage to the resource-based consumption, the brand
management was introduced as a new concept in the 90s and the 2000s. This study aims to
analyze the term “sustainable marketing”, which is the output of a 60-year-old process, in
terms of the resource theory and to acquire a full understanding of the current
implementations of companies.
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1. Giris

Pazarlama kavraminin yillar icinde yasadig1 evrime uygun bir sekilde degistirilip,
gelistirilen ve Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan kabul edilen
tanimina gore, “Pazarlama; tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve toplum i¢in degeri
olan tekliflerin yaratilma, iletisim, ulastirlma ve degis-tokus aktivite ve
siireglerinin biitiiniidiir.” Bu gelisimi Philip Kotler ise (Kotler, 2011: 16)
“Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0” seklinde kodlayarak aciklamaktadir. Henry Ford un
“Her miisteri, istedigi renkte bir arabayi satin alabilir, renk siyah oldugu stirece.”
yaklasimi pazarlama 1.0 yaklasimini agiklayan klasik analojilerden birisidir.
Pazarlama 2.0 bilgi ¢aginin teknoloji odakli yaklagimidir. Bu donemde “Miisteri
kraldir.” anlayis1 benimsenirken {istii kapal1 bir bicimde miisterilerin pazarlama
kampanyalarimn pasif birer hedefi oldugu goriisii kabul edilmektedir. Iginde
bulundugumuz dénem Pazarlama 3.0 anlayisinin tartisilmaya ve kabul gérmeye
baslandig1 donemi ifade etmektedir. Tiiketiciler, giderek daha ¢ok; yaslanan,
yorulan, kirlenen ve yasanilmaz hale gelen diinyay: yasanilir kilmakla ilgili
endiselerine ¢Oziimler aramaktadirlar. Kafa karisikhigiyla dolu bir diinyada;
misyon, vizyon ve degerleriyle tiiketicilerin sosyal, ekonomik ve cevresel adalete
iliskin en derin ihtiyaglarina seslenen sirketlere ve bu sirketlerin {iriinlerine
yonelmektedirler. Pazarlama 3.0; pazarlama kavramini insan 6zlemleri, degerleri
ve ruhu diizeyine ¢ikarmaktadir (Kotler, 2011: 16).

Tkinci Diinya Savasi sonrasi yillarda hizla gelisen Bati ekonomileri, diinyanin
kaynaklar1 simirsizmisgasina tirettikleri {iriin ve hizmetlerin daha ¢ok
tiiketilmesini tesvik etmislerdir. Ancak diinyanin kaynaklarinin o kadar da
siirsiz olmadiginin fark edilmesiyle, siirdiiriilebilirlik kavrami ortaya ¢ikmis ve
isletmeler de siirdiiriilebilir pazarlama kavramini benimsemeye baslamislardir.
Pazarlama 3.0, toplumsal sorunlarla ilgilenen sirketler ve bu sirketlerin 6nerdigi
ve uyguladigi ¢oziimlere odaklanmaktadir.

Bu calismanin amacy; is diinyasinda giderek on plana ¢ikan siirdiiriilebilir
pazarlama kavramina bir kez daha dikkat cekerek, bu anlamda yapilan
uygulamalar1 inceleyerek daha yasanilabilir bir diinya i¢in pazarlama alaninda
neler yapilabilecegini degerlendirmektir. Ayrica giderek tamir edilemez sonuglar
dogurabilecek nitelige biiriinen sirket uygulamalarina yonelik elestirel goriisler
sunabilmektir. Bu gercevede siirdiiriilebilir pazarlama, “Kaynak Avantaj Teorisi”
cergevesinde incelenerek giiniimiize gelen yansimalar1 degerlendirilecektir (Hunt,
2012).

2. Pazarlama Evreleri

Pazarlamanin ge¢misi aslinda insanlik tarihi kadar eskidir. Paranin olmadig:
donemlerde insanlar kendi ihtiyaglarinin fazlasini pazara arz etmis ve bu sekilde
arz-talep dengesi kurmaya ¢alismislardir. Hizli niifus artis1 ve sanayilesme ile
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beraber arz-talep dengesini kurmak i¢in piyasa dengesi ihtiyaci ortaya ¢ikmustir.
Baker’a (Baker, 1995: 10-22) gore, pazarlama teorisinin temeli iktisadin temel
dinamikleri olan “arz-talep dengesi” ile “tiiketici davranislar1” kuramlaridir.

Pazarlama diislincesinin kesif stireci, 1900’11 yillarin basinda Amerika’da
bulunan Wisconsin Universitesindeki akademisyenlerce baslamistir (Bartels,
1951). Bu dénemlerde pazarlamanin, iktisadin bir alt kiimesi olarak goriilmesi ve
ekonomistlerin {iretilen {irlinlerin (daha ¢ok tarimsal tirtinler) dagitimi ile
ilgilenmesi pazarlamanin ayr1 bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol
oynamustir (Wilkie ve Moore, 2003). Pazarlama diisiincesi, 1920’lere kadar iktisadi
diisiincenin altinda yeni bir olusum siireci gegirirken, 1920’lerden sonra heniiz
olgunlasmamis ancak gelisen, gelismeye ¢alisan bir bilim dali olma yolunda
ilerlemistir.

1920’lerden 1950'lere kadar siiren pazarlamanin ikinci donemini Bartels (1976) {ig
asamada degerlendirmektedir. Biitiinlesme asamasinda (integration period)
pazarlama ilkeleri ve pazarlama diisiincesinin toplumla biitiinlesmesi saglanmais,
gelisme asamasinda (development period) pazarlama alanina 6zgii ¢alisma
alanlar1 sekillenmis ve gelismistir. Son donem olan yenilesme asamasinda
(reappraisal period) ise, pazarlama kavrami ve geleneksel pazarlama anlayisi
degisime ugramis, bilimsel yontemlerin siiriikledigi bir pazarlama bilgisi ortaya
konulmustur. Bu yillarda diinyada yasanan, bilime ve sanata yon veren en énemli
iki olay ise, Amerika'nin yasadigi ekonomik bunalim ve de fkinci Diinya
Savast'ydi. Bu donemde ekonomik alandaki biiyiik ¢okiis toplumsal ve politik
anlamda onemli degisikliklere sebep olmus ve bu degisiklikler insanlarin tiiketici
olarak da bazi ¢aba sarf etme siireci igine girmelerini saglamistir. Tiiketiciler,
tiiketici birlikleri kurarak reklamciliga, fiyatlama kararlarina karsi tepki
gostermislerdir (Drury, 1937; Cassady, 1939). Bu nedenlerle, 1920-1950 yillart
arasinda pazarlamayi; altyapisini olusturan bir bilim dal1 olarak degerlendirmek
yerinde olacaktir.

1950’li yillara gelindiginde Bartels’in (1976) 1950’lerden 1980’lere kadar gegen
donemi ii¢ asamaya ayirdigr goriilmektedir. Bunlardan ilki, ilk on yillik (1950-
1960) donemi kapsayan “Yeniden Kavramlastirma” donemidir. Bu doénemin
temel Ozellii pazarlamanin yoOnetimsel bir ¢aba {izerinde yogunlasmasi,
pazarlamanin toplumsal etkilerinin yogunlastig1 ve nicel pazarlama arastirmasi
¢abalarinin basladigl bir donem olmasidir. Bunun yaninda, Bartels yonetim ve
diger sosyal bilimlerden alinan diisiincelerle de yeni kavramsallastirmalarin
ortaya ¢iktigim belirtmektedir. Tkinci on yillik (1960-1970) donemde ise Bartels,
pazarlama diisiincesinin genisleme ¢agina geldigini ve pazarlama diisiincesinin
biitiinciil yapist iginde uluslararasilasma, sistem diisiincesi ve ¢evrecilik gibi
kavramsallastirmalarin giin yliziine ¢ktigin1 belirtmektedir. Son olarak,
toplumsallasma periyodu olarak adlandirdig: 1970’1i yillardan sonraki dénemde,
Bartels, toplumsal olaylar ve pazarlamamin artik bir biitiin oldugunu ve
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pazarlamanin toplum iizerindeki etkisinin {izerinde durulmas: gereken 6nemli
bir konu oldugunu belirtmektedir.

Her donemde oldugu gibi bu dénemde de toplumsal olaylar pazarlamay:
yakindan etkilemistir. Ozellikle 1960’larda, Amerika’da Vietnam Savasi ile
baslayan toplumsal huzursuzluga insan haklarini ihlal eden davranislarin da
eklenmesi ile birlikte bu huzursuzlugun iyice su yiiziine ¢iktig goriilebilmektedir.
Bu sorunlara karsi diisliniirlerin toplumsal sistemin esitsizligini gidermek ve
sistemi calisir duruma getirmek igin bir arayis icine girdikleri, bunu da
isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisi davranislarinin gelistirilmesi ile
gidermeye calistiklar1 soylenebilir (Wilkie ve Moore, 2003). Yine bu dénemde
Kotler ve Levy (1969, a, b) pazarlama diisiincesinin kuramsal cercevesini
cizebilmek adina, pazarlamanin sadece isletmelerin kar amacli olarak
kullandiklar1 bir ara¢ m1 yoksa toplumsal problemleri ¢ozebilecek bir teknoloji ya
da bir bilgi birikimi mi oldugu sorusunu sormuslar ve cevabini aramislardir. Bu
donem pazarlamanin gelisme donemi olarak isimlendirilebilir.

1980’lere gelindiginde, 80 ve sonrasinin diinya diizeninde degisimlerin yasandig1
yillar oldugu goriilmektedir. Bu dénemden 6nce diinyaya kapali bir ekonomik
sistem uygulayan komiinist iilkelerin bu doénemle birlikte kapali ekonomi
politikasindan vazgegerek serbest piyasa ekonomisine donmesi, diinya ¢apinda
kiiresellesme egilimlerinin daha da artmasina sebep olmustur. Kiiresellesme
diisiincesinin gelismesi ve iilkeler arasindaki fiziksel simirlarin kaybolmasi
uluslararas1 biiyiik sirketlerin diinyanin diger bolgelerindeki yeni pazarlara
girmesine ve yeni pazar alanlari olusturmasina zemin hazirlamistir. Bununla
birlikte, internet teknolojisinin tiim diinyaya yayilmaya baslamas: ile {ilkeler
arasinda hemen hemen fiziksel sinirlarin kalmadig: bir diinya sekillenmis, buna
paralel olarak ise kabuk degistiren bir pazarlama anlayisi gelismesini ve
degismesini siirdiirmiis ve siirdiirmeye devam etmektedir (Wilkie ve Moore,
2003).

Bu donemdeki gelismeler diinyada yasanan toplumsal olaylar ve akimlar
pazarlamayi ¢ok farkl: yerlere tasimistir. Kotler, Pazarlama 3.0 kitabinda (Kotler
vd., 2011: 37) pazarlamanin son altmis yilda is diinyasinin en heyecan verici
konularindan biri oldugundan ve nasil ii¢ asamadan gegctiginden bahsetmektedir.
Buna gore, “Kisaca 6zetlemek gerekirse; pazarlama ii¢ temel disiplin etrafinda bir
evrim gegirdi: {irlin yonetimi, miisteri yonetimi ve marka yonetimi. Pazarlama
kavramlar1 1950’ler ve 60’larda iiriin yonetimine odaklamirken, 1970'ler ve
80’lerde miisteri yOnetimine odaklanmistir. Evrim devam ederek 1990’lar ve
2000’ler bunlara marka yonetimi disiplininin eklenmesini beraberinde getirmistir.”
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3. Siirdiiriilebilirlik

Stirdiiriilebilirlik; cevresel, sosyal ve ekonomik konularin biitiinsel bir bakis
agisiyla birbirinden 6diin vermeden dengeli bir sekilde yonetilmesidir. Bu
tanimdan da anlasilacag iizere siirdiiriilebilirligin gevresel, sosyal ve ekonomik
olmak iizere ii¢ boyutu vardir. Stirdiiriilebilirligin amaci ise, uzun vadede sirketin
degerini maksimize ederken kisa vadede sirketin performansimi ve degerini
optimize etmektir (Kotler ve Caslione, 2011: 192).

Pazarlamanin giintimiize kadar, miisteri odakli “daha ¢ok titketim” felsefesi artik
giliniimiizde en yiiksek seviyelerce konusulan, degerlendirilen bir konu haline
gelmistir. Daha ¢ok tiiketim derken simdiye kadar sirketler hi¢ kaynaklari
diisiinmemistir. Ancak giiniimiizde kaynak sorunu; artik ciddi aksiyonlar
alinmas:1 gereken bir sorun haline gelmistir. Scott’a (2005) gore; suan
karsilastigimiz sorun tek bir doga sorunu degildir.

e Atmosferde olusan yapisal ve muhtemelen degistirilemez degisimler ve
bunun sonucunda iklim degisiklikleri

¢ Diinyamiz1 ultraviyole 1sinlarindan koruyan Ozon tabakasinn gitgide
incelmesi

e Topragin bozulmasi ve gitgide ¢dllesmesi/kuraklagsmasi
¢ Gitgide artan hava ve su kirlilikleri
e Temiz su kaynaklarinin azalmasi

e Yagdan bakira hatta keresteye kadar fiziksel ve dogal kaynaklarin
bozulmasinin gitgide artisi

gibi konularla ilgili arttk hem tiiketicilerin hem de sirketlerin ciddi olarak
diistinmeleri ve alinmasi gereken onlemler bulunmakla birlikte 6ncelikle bakis
acilarinin ve diisiince sistemlerinin degismesi gerekmektedir. Kotler’a (2011: 132)
gore; eskiden pazarlama akademisyen ve uygulamacilarinin bakis agist su
sekildeydi:

“- Istekler dogal ve sinirsizdir. Bunun sonucunda da simirsiz tiiketimi tegvik
etmek dogru olandir.

- Gezegendeki kaynaklar siirsizdir.
- Diinyanin atik ve kirlilik tasima kapasitesi sinirsizdir.

- Yasam kalitesi ve kigisel mutluluk artan tiiketim ve tatmin istegiyle artar”
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Ancak giiniimiizde siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarini destekleyebilmek
i¢in olmasi gereken bakis agis1 su sekildedir (Kotler, 2011: 132);

- Istekler kiiltiirel olarak etkilenmektedir. Bu isteklerin sekillenmesinde en
biiyiik pay pazarlama ve diger giiglerindir.

- Diinyanin kaynaklar1 sinirli ve naziktir.
- Diinyanin atik ve kirlilik tasima kapasitesi sinirlidir.

- Yasam kalitesi ve kisisel mutluluk her zaman daha ¢ok tiiketim ve tatmin
artistyla olmaz.

Alinabilecek onlem ve aksiyonlar degerlendirilmeden oOnce, siirdiiriilebilir
gelisme ve pazarlamanin ne oldugunun anlasilmas: gerekmektedir.

Pazarlama yazininda 1970’ler ve sonrasi donemde yesil pazarlamaya
odaklanilmaya baglanmistir. Peattie (2001) yesil pazarlama yazininin {i¢ ddneme
ayrilabileceginden bahsetmektedir: “Birinci doénem olan 1970’ler ekolojik
pazarlama olarak isimlendirilmektedir. Bu donemde hava kirliligi, petrol
rezervlerinin tiikenmesi, tarim ilaglarinin dogaya etkileri gibi cesitli doga
problemleriyle ilgilenilmistir. Tkinci donem olan 1980'ler, gevresel pazarlama
olarak isimlendirilmistir. Bu donem, temiz teknolojinin tavsiye edildigi yesil
tiikketicinin 6neminin anlasildig1 ve hedeflendigi, sosyal, cevresel performansin
aslinda rekabet¢ci avantajin temeli olarak goriilmeye baslandigr ve
pazarlamacilarin iglerinde fiziksel sistemler almalari i¢in tesvik edildigi donemdir.
Ugiincii dénem ise; siirdiiriilebilir pazarlama dénemi olarak isimlendirilmis olup;
stirdiiriilebilir gelisme ve siirdiiriilebilir ekonomi yaratmaya odaklanan
donemdir. Boyle bir ekonomide biitiin iiretim ve tiiketim gevresel maliyetleri
birlesmektedir.”

Siirdiiriilebilir gelisme, “Bugiiniin ihtiyaclarini, gelecek nesillerin ihtiyaglarin
karsilama kapasitelerinden 6diin vermeden ¢6zmektir” (United Nations World
Commission on Environment and Development, 1987, s. 8). Siirdiiriilebilir
pazarlama ise, “siirdiiriilebilir ekonomik gelisme ile yapilan ve bu gelisme
tarafindan desteklenen pazarlamadir.” (Van Dam ve Appledoorn, 1996).

4. Siirdiiriilebilirlik ve Kaynak-Avantaj (R-A) Teorisi

R-A yani rekabetin Kaynak-Avantaj Teorisi ilk olarak 1995 yilinda Hunt ve
Morgan tarafindan pazarlama diinyasina tanitilmistir. R-A, isletmenin igsel
analizi (1980l yillarin ortalarindan baslayarak onde gelen bir¢ok yonetim
uzmaninin ilgi alani) ile sektoriin ve rekabet ortaminin dissal analizini (daha
Onceki stratejik yaklasimlarin odak noktasi) birlestirmistir (Chaharbaghi ve Lynch,
1999). Hunt (2012) R-A teorisini, “sadece farkli disiplinler arasinda degil ayrica
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degisik teori ve arastirmalarla bagi olan disiplinler aras1 evrimsel bir siireg teorisi”
seklinde tanimlamaktadir. R-A teorisi i¢in rekabet, devam eden bir siirectir ve de
aslinda bu teori is yonetiminin ve pazarlama stratejilerinin mikro konularinin
rekabetin makro konulariyla nasil uyustugu ve anlamlandiginmi gostermektedir
(Hunt, 2012).

R-A rekabetci {istiinlitk yaratmak igin, isletmenin benzersiz kaynaklarinm
kullanmak ve gelistirmek gerekir. (Papatya, 2003: 62). Isletmeler icin rekabetci
usttinliik yaratan benzersiz kaynaklar isletmenin temel yetenekleridir. R-A'in
odak noktasi; temel yetenekler, kaynaklarin tahsisi ve tanimlanmasi ve bunlarin
rekabetci {istiinlitkk ve dolayisiyla isletme performansmi arttirmak igin
uygulanmasidir (Collis, 1994).

R-A, gliniimiiziin strateji yazininda yerini almis olup, siirdiiriilebilirlik igin
gerekli olan stratejilere iligkin isletmenin kaynak ve yeteneklerinden olusan
“kaynak tabanlilik kurami1” ¢ergevesinde degerlendirilmistir (Papatya, 2003: 64).

Hunt'mn (2011) yaptig1 analizlerle baglantili olarak, R-A teorisi siirdiiriilebilir
pazarlama ile en az yedi agidan baglantilidir:

[k olarak siirdiiriilebilir pazarlama, analiz etmek ve beslemek icin agirlikli bir
sekilde “yesil tiiketici” ye odaklanmaktadir. Benzer sekilde, R-A teorisi de
rekabetin endiistriye yayilmis sekliyle degil, bagimsiz pazar boliimlerinin temel
alinmasiyla incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Neo-klasik teoriden farkli
olarak, R-A teorisi yesil tiiketici pazar boliimiine odaklanmaya uyumludur.

Tkinci bakis agisinda ise, R-A teorisindeki insan motivasyonu yapmacik kisisel
cikar tizerine kurgulanmis gibi goriilmektedir. Biitiin insan motivasyonlu ciddi
teoriler kisisel ¢ikar arayisimin 6neminin farkinda olmalidirlar. Sonugcta teori,
kisisel ¢ikarin bireysel davramiglari daha ¢ok motive ettigi gercegini kabul
etmektedir. Ancak, R-A teorisi diger biitiin rekabet teorilerinden farkli olarak,
tiiketicilerin  kisisel ¢kar arayisim1 onlarin  kisisel ahlaki kodlariyla
sinirlandirmaktadir. Tiiketicilerin bireysel ahlaki kodlari dogay1 korumak icin
yliksek diizeyde oldugunda, bu tiiketiciler yesil tiiketici pazar boliimiinii
olusturmaktadir. Boylelikle de; insan motivasyonu etkisiyle, R-A teorisi yesil
pazar bolimiinii aciklayabilmektedir.

Uciincii bakis agist tiiketiciler gibi kar odakli firmalarin is sahiplerinin, iist diizey
yoneticilerinin, miidiirlerin ve ¢alisanlarin da kisisel ¢ikar arayisinda olduklarin
ileri siirmektedir. Su gergektir ki biitiin bu patronlar, yoOneticiler, calisanlar,
yatirim ve hizmetleri karsiliginda 6diillendirilmeyi beklemektedirler. Ancak, bir
diger gercek de onlarin kisisel ahlaki degerleri sayesinde sosyal ve cevresel
istenen sonuglar i¢in bu ddiillerin bir kismindan vazgecebilecekleridir. Boylelikle
denilebilir ki R-A teorisi diger rekabet teorilerinden farkli olarak
stirdiirtilebilirlikle ilgili sosyal sorumluluk davranislarini agiklamaktadir.



32 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 17, Ocak 2016, ss. 25-41

Dérdiincii olarak, bazen pazardaki bir iiriiniin, sadece yesil bir iiriin oldugu igin
degil, yesil tiretim asamalarindan gectigi icin de tiiketiciye cazip gelebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu yiizden R-A teorisi bir firma icin siirdiiriilebilir tiretim
siirecine yonelik basarili bir konumlandirma stratejisi, firmaya pazarda rakip
tirtinlerden daha cazip gelebilecek {iriinler-degerler sunma kapasitesine yonelik
bir kaynak saglayabilir. R-A teorisi sadece yesil {iriin iiretim stratejisini degil ayni
zamanda yesil araglarla tiretim stratejisini de sunmaktadr.

Besinci asama olan siirdiiriilebilir pazarlama ise, bireysel ahlaki degerleri olan,
sadece kar maksimizasyonunu diisiinen, etik egoistlerin olmadig1 calisanlara
sahip firmalarla ilgilidir. Hunt'in (2012) detayl degindigi gibi ayn1 pazarda A ve
B adinda iki firma bulundugunda ve bu firmalarin birinde ¢alisanlarin ahlaki
degerleri diisiik oldugunda, bu firmanin diger firmadan farkhi olarak 6demesi
gereken hirsizlik, gozetleme gibi baska maliyetleri de dogacaktir. R-A teorisi
diger rekabet teorilerinden farkl olarak, ¢alisanlarin istihdam edilmesi sirasinda
bireysel etik deger ile siirdiiriilebilir pazarlama etigine sahip calisan alimina
odaklanarak rekabetci avantaja sahip olabileceklerini ileri siirmektedir.

Altinais bakis agisi, R-A teorisinde firmalarin birincil amaglarinin tistiin finansal
performans oldugunu ifade etmektedir. Bireysel ¢ikar arayisiyla baglantili olarak
iistlin finansal performans, biitiin ¢alisanlara daha iyi 6diillendirme demektir.
Ancak, {istlin finansal performans ayni zamanda firmalarin ¢evreyi korumalk,
sosyal olaylara yardimda bulunmak gibi diger hedeflerini, amaclarini da
gerceklestirmesine olanak vermektedir. Ozetle, zengin firmalar az kazanan
firmalara gore stirdiiriilebilir pazarlamay1 daha ¢ok giindemlerine alirlar ve ona
daha ¢ok odaklanirlar.

Yedinci bakis acisina gore R-A teorisi icin uluslar, firmalar gibidir. Uluslarin
firmalar gibi olmasindan ¢ikaracagimiz sonug da ayru firmalar gibi zengin olan
uluslarin siirdiiriilebilirlik konusuna da daha ¢ok odaklandiklaridir. Fakir
toplumlar, zengin toplumlara kiyasla ihtiyaglarini gidermek igin gelecek
nesillerin kapasitesinden o6diin verme sozleri konusunda daha az varlik
gostermektedirler (UNWCED 1987). Dolayisiyla, aslinda fakir toplumlarin belli
bir ekonomik seviyeye gelmelerinin istenilmesindeki amag siirdiiriilebilirlik
savunucusu olmalar1 degil, bir yandan da kendi ihtiyaglari i¢in gelecek nesillerin
kaynaklarini tiiketmemeleridir. Peterson’in (2012) bahsettigi gibi zenginlikle
cevresel degerler arasinda gok giiglii bir bag bulunmaktadir. Hunt'in teorisinde
detaylandirdig: gibi ekonomik gelisimin dinamik teorisi gereklidir (Hunt, 2011).

R-A teorisi stirdiiriilebilir bir diinya, siirdiiriilebilir bir pazarlama igin
pazarlamacilara teorik olarak yol gostermektedir. Teori konumlandirma ve pazar
boliimlendirme ¢alismalarinda yesil tiiketici boltimlerinin 6nemini vurgulamakta
ve sadece yesil riinlere degil {iretim tesislerine odaklanmanin gerekliligine
dikkat cekmektedir. Sirketlerin kar ve rekabet odakli olurken bunlari etik degeri
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yliksek,  siirdiiriilebilir ~ pazarlama felsefesini benimsemis insanlarla
gerceklestirilebileceginin 6nemini 6rneklerle agiklamaktadir. Sirket ve uluslarin
yiiksek finansal performansa sahip olmalar ile birlikte siirdiiriilebilirlige daha
fazla 6nem vermeleri ve kaynak ayirmalar: gerektiginin altini ¢izmektedir.

5. Siirdiiriilebilirlik Uygulamalarindan Ornekler

Uluslararasi 209 sirketin koalisyonundan olusan Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma
Is Konseyi (WBSCD) Baskani Bjorn Stigson is diinyasimin katkisi olmadan
siirdiiriilebilirlik konusunda ilerleme kaydedilemeyecegini belirtmektedir (Unal,
2011). Bu anlamda 1is diinyasmmin siirdiiriilebilirlik konusunda gesitli
uygulamalar1 bulunmaktadir:

Bu calismada incelenen oOrnekler global ve lokal stirdiirtilebilirlik raporlar
incelenerek iilkemizde de taninan ve dikkat ¢eken uygulamalara sahip sirketler
icinden segilmistir. Bu Ornekler Ozellikle farkli sektorlerdeki uygulamalar:
tanitmak amaciyla kimya, saglik, hizl tiiketim, giyim ve perakende sektorlerinde
faaliyet gosteren; alanlarinda siirdiiriilebilirlik konusunda son 10 yilda en hizh
biiyiiyen ve ornek uygulamalara sahip sirketlerdir
(www.surdurulebilirlikakademisi.com).

Is diinyasindaki siirdiiriilebilirligin giiglii savunucularindan Unilever'in CEO’su
Paul Polman (Stern, 2010): “Bizim amacimiz, isimizi ikiye katlamaktir, ancak
bunu yaparken dogaya olan etkimizi ve dogadaki ayak izimizi azaltmamiz
gerekir... Ancak iyiye giden yol azaltilmis tiiketimden ge¢miyor. Aksine sorumlu
tiiketimle yapilmalidir.” seklinde bir agiklamada bulunmaktadir (Kotler, 2011:
132-133). Bu anlamda Unilever bir ¢ok kampanya yiiriitmektedir. En yaygin
bilinen 6rnegi de, cay markasi olan Lipton ile Kenya’'da baslattig1 ve bugiin pek
¢ok iilkede devam ettirdigi “Stirdiiriilebilir Cay Tarimi Projesi”, “Yagmur
Ormanlar1 Birligi” tarafindan sertifika almaya hak kazanmistir (Yeniova, 2011).
Birgok sirket cevresel yeminlerini kar etme ve siirdiiriilebilirlik arasinda denge
kurmak adina yenilemislerdir. C)rnegin, Naylon, Dacron, Teflon gibi iiriinlerin ve
insanlarin yasamlarini sonsuza kadar degistiren polimer kimyanin mucidi olan
Dupont, ayni zamanda Antartika {izerindeki ozon tabakasinin delinmesinin
sorumlusu olarak goriilen kloroflorokarbonu da bulan sirkettir. Ancak Dupont,
bugiin sirketleri igletmelerinin sera gazlar salinimini azaltacak diisiik maliyetli
yontemler uygulamaya mecbur edecek yasal diizenlemeler talep eden ABD Tklim
Eylem Ortakligi (USCAP) programinin arkasindaki en biiyiik giiclerden biridir.
Dupont, bugiin 29 milyar dolarlik gelirinin 5 milyar dolarlik kismini
stirdiiriilebilir tirlinlerin satisindan elde etmektedir (Kotler vd., 2010).

Wal-Mart kamyon filosunu daha yakit idareli ve daha az kirlilik yaratan bir hale
doniistiirmiistiir (Kotler, 2011: 132-133). Ayn1 zamanda yesil siiper merkezler ve
magazalarinda yesil etiketli tirtinler satmaya baslamistir (Kotler, vd., 2010).
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Timberland ise, ayakkabilarin iiretim ve tamitiminda yesil kurallara siki sikiya
baglh kalarak, geri doniistiiriilmiis ve kimyasal olmayan malzemeler ile ener;ji
verimli imalat siirecleri kullanmaktadir. Yiyecek kutularindaki besin degeriyle
ilgili agiklamalardan esinlenerek biitiin ayakkabilarinin iizerine “besin degeri
etiketi” koymaktadir. Bu etiketler tiiketicilere “satin aldiklar1 {iriin hakkinda,
nerede iretildigi, nasil iiretildigi ve cevre {izerindeki etkisi” gibi bilgiler
vermektedir (Kotler, vd., 2010).

Yine diinyanin lider kimya sirketi BASF bir yandan kendi {iretimlerindeki
emisyonlari azaltirken, diger yandan miisterilerinin de kendi karbon ayak izlerini
azaltmalarina  yardimct  olmaya  yonelik  ¢alismalar  yapmaktadir
(http://www.surdurulebilirlikakademisi.com/site/wp-
content/uploads/16.05.2013.pdf).

Saglik sektoriinde Onemli isler yapan Becton Dickinson, toplam elektrik
tiiketiminin %35’inin riizgar enerjisi oldugunu belgelendirerek, isletmelerinde ya
da {iretimde riizgar enerjisi kullanan kuruluslar1 ve iirtinleri tanitan ilk kiiresel
tiiketici belgesi olan WindMade™ belgesini almustir
(https://www.bd.com/sustainability).

HP, miisterilerinin bitmis toner kartuslarindan kurtulma konusunda sikinti
¢ektigini, baz1 yeni sirketlerin de bitmis kartuslari alarak tekrar doldurup sattigini
gormistiir. Bu durum karsisinda HP, bos kartuslarin imhasi ve yeniden
doldurulmasi isini kendisi tistlenmistir (Turan, 2010).

P&G, piyasaya tiiretim siirecinde benzerlerinden %64 daha fazla enerji tasarruf
eden tras makinesi urini gibi drtinler sunmaktadir
(http://www.pg.com/en_US/sustainability).

Biiro donanimini satmak yerine kiralayan Xerox, kendisine ait “Varlik Geri
Dontisiim Programi” ile daha iyi bir teknolojiye gecildiginde miisterilerinin eski
iiriinlerini geri almaktadir. Daha sonra Xerox, bu makineleri stkerek yeni
teknolojiyi icerecek sekilde yeniden imal etmekte ve eski fiyattan yeni makine
olarak satmaktadir (Hart, 1997).

The Bodyshop hayvanlar iizerinde deneylerin yapilmasimi engellemek igin 1996

yilinda dort milyon kisinin imzasini tasiyan “Hayvanlar Uzerinde Deneylere Son”
kampanyasmi yiiriitiip, bu dilekgeyi Avrupa Komisyonuna vermistir. Bu

kampanya, Kasim 1998’de kozmetik {iriinlerinin ve bunlarin igerdigi

maddelerinin  hayvanlar  {izerinde = denenmesinin  tim Ingiltere’de

yasaklanmasryla sonuglanmistir (www.thebodyshop.com.tr).

Starbucks da siirdiilebilirligi kendisine misyon edinmis sirketlerden biridir.
Starbucks hem karbon salinimini azaltan, ¢evre dostu malzemeler ve sistemler
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kullanarak yesil magazalar yaratip hem de iklim degisikligi ile miicadele etmeye
calismaktadir (www.starbucks.com.tr).

Tiirkiye’de de siirdiiriilebilirlik konusunu ciddiye alan, misyon edinen Tiirk
sirketleri az sayida da olsa vardir:

Ornegin, Tetrapak 2010 yilinda ambalaj malzemelerinin ellibirbin tonunun
yirmisekizbin tonunu geri toplayarak %56 oraninda geri doniisiim saglamistir
(http://capital.com.tr/m/green-business/tetrapakin-buyuk-hedefi-haberdetay-
7706).

Enerjisa da Geri Doniisiim ve Test Merkezleri kurmaktadir. Bu merkezler ile
sahadan gelen malzemelerin test ve bakimlarinin yapilmasi, geri dontisiimlerinin
saglanmasi, garanti siiresi igerisinde arizalanan malzemelerin garanti takibinin
yapilmasi ve ¢evreye zararl etkilere sahip maddelerin dogaya saliniminin 6niine
gecilmesi amaclamaktadir (www.skdturkiye.org).

Yukarida bahsedilen sirketler stirdiirtilebilirlik alaninda Ornek alinacak
calismalar yapmaktadirlar. Ancak tabii sirketlerin bunu tiiketicilerin satin alma
tercihlerine yonelik bir strateji amaciyla mi yaptiklar1 yoksa gercekten
stirdiiriilebilirlige inandiklar: i¢in mi yaptiklar1 bir tartisma konusudur. Biitiin
sirketlerin asil amaci kar maksimizasyonuyken siirdiiriilebilirlik {izerine
faaliyetler yaptiklar1 zaman belli oranda karlarindan vazge¢meleri gerekmektedir.
Greenpeace Orgiitii sirketlerin cevreye, ekolojik dengeye verdikleri zararlara
dikkat cekmek ve onlar1 stirdiiriilebilirlik konusunda diisiinmelerini saglamaya
yonelik gesitli protesto ¢alismalar yiiriitmektedir. Bu ¢alismalardan dikkat gekici
olan birkac1 asagidaki gibidir:

Greenpeace 2014 yilinda Shell'in Kuzey kutbundaki petrol arama calismalarin
protesto amagcli eylemler baslatmisti. Amagclar;; Diinyanin en el degmemis
kisminda en kiigiik bir petrol sizintisinin biitiin ekolojik dengeyi yok edecegini
ispatlamak ve orada yasayan orangutan, kutup ayilar1 gibi hayvanlarin, bitkilerin
yasamlarini tehdit edecegine dikkat cekerek Shell’in bu bolgede calismalarim
durdurmakti. Bu amagla imza kampanyalari, gesitli organizasyonlarda pankart
a¢gma calismalar1 yapmislardi. En dikkat eden calismalari da Shell’in Lego ile
anlagsmasini sonlandirmasi i¢in Lego oyuncakli diinyanin sonunun geldiginin
anlatildigy  “Her sey  miikemmel degildir” adindaki  videoydu
(www.actgreenpeace.org).

Ayn sekilde, Greenpeace diinyanin en iinlii oyuncak bebegi “Barbie”nin kalin
karton  paketlerinin = yapiminda kullamilan ambalaj malzemelerinin,
Endonezya’daki yagmur ormanlarindan saglandigi ve bu ormanlar1 yok olma
tehlikesiyle kars: karsiya biraktig: icin {iretici firma Mattel’i de gesitli eylemlerle
protesto etmisti (www.greenpeace.org).


http://www.starbucks.com.tr/
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Benzer sekilde Greenpeace, P&G'nin {irettigi Head&Shoulders gibi
sampuanlarda palmiye yag1 kullanildigini ve bu yagin iiretilmesi i¢in orangutan,
kaplan gibi hayvanlarin dogal ortamlar1 olan yagmur ormanlarina zarar
verildigini belirtmektedir. P&G'nin bu iiriinlerini tiiketicilerle duygusal bag
kurarak sergiledigi “Tesekkiir ederim anne” reklam filmini kullanip aym
duygusallikla o hayvanlara ne kadar zarar verildigini gozler oniine sererek
protesto etmislerdir (http://www.greenpeace.org/international/en/press/releases/
Greenpeace-thanks-PG-for-forest-destruction-as-protest-takes-place-at-
companys-HQ). Tamamen ayni sebepten Greenpeace Unilever’in iirettigi Dove
iriinlerini de  protesto  etmektedir.  (https://www.youtube.com/watch?
v=0d17pQFyjso).

Yine diinyanin en biiyiik gida sirketi Nestle, "KitKat" markal1 tiriiniinde palmiye
yagl kullandig1 ve orangutanlarin yasam alanimi yok ettigi icin Greenpeace
tarafindan protesto edilmistir (http://www.dunya.com/sosyal-donusumun-
sosyal-medyasi-195430h.htm).

Son olarak da siselenmis su endiistrisinin kendisini ¢evre dostu bir sektor gibi
pazarlama girisimleri, tirtiniin gergek etkilerinin goriilmesini ve tiiketicilerin asil
cevre dostu olan ¢esme suyuna yonelmesini engellemektedir. Bu alanda da 6nde
gelen {ireticiler Nestle Waters, CocaCola ve Pepsico’ya yonelik Bluewashing
adinda  kampanya  yiriitiilmektedir  (http://www.suhakki.org/2011/10/
bluewashing) .

Greenpeace’in yaptig1 bu ¢calismalarin yani sira McKinsey’in 2010 yilinda 200 {ist
diizey yOnetici arasinda yaptig1i global arastirmada da sirketlerin
surdiiriilebilirlik konusunda proaktif oOnlemler almadiklari, c¢alismalar
yapmadiklar: sonucu ¢ikmistir (Pomering, 2014).

6. Sonuc

“Ne pahasina olursa olsun tiiketim” seklindeki pazarlama kurgusu yerini bilingli
tiiketime birakmaktadir. Tiiketiciler giderek daha fazla tiiketmek yerine bilingli
davranmaya yonelmektedir. Bununla beraber, ayni zamanda sosyal, ekonomik ve
cevresel adaleti ilke edinen sirketlerin iiriinlerini tercih etmektedirler. Diger
taraftan da cevre orgiitleri ve bilimsel kuruluslar tarafindan yapilan ¢alismalar bu
tiiketim hiziyla devam edilirse yakin bir zamanda tiim kaynaklarin titkenecegini,
acil ¢oziimler {iretilmesi gerektigini ve de sorumsuz tiiketime devam
edilemeyecegini vurgulayan kampanyalar diizenlemektedirler.

Cevre Orgiitleri, tiiketici dernekleri ve bazi firmalar bu konuda ciddi duyarhliklar
gostermektedir. Ancak bu konuda ¢ok giiglii bir sekilde kararlilik gosterilmesi ve
kolektif bir bilincin olusturulmas: gerekmektedir. Bu konuda en 6nemli gérev de
sirketlere diismektedir. Sirketlerin de bu sekilde devam edilmesi durumunda
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gelecekte iiretim yapabilecek kaynak bulamayacaklarini, iiretim yapsalar bile
satacak pazar bulamayacaklarini hizl bir sekilde kavramalar1 gerekmektedir.

Ortaya ¢ikan bu durum yeni bir dénemi isaret etmektedir. Bu donemin en 6nemli
Ozelligi rekabetin ¢evresel duyarliliklar: dikkate alan sirketler lehine gelisecegini
gostermektedir. Giderek artan c¢evresel duyarlibk {riinlerin, dagitm
sistemlerinin, iletisimin ve fiyatlamanin yeniden diisliniilmesini gerekli
kilmaktadir. Tiiketicilerin giderek artan duyarhiliklarina daha fazla kaynak ayiran
sirketlerin rekabette avantajli konuma gececekleri goriilmektedir. Bu nedenle
pazarlama karmasmin tiim unsurlarinin yeniden degerlendirilmesi ve yeni
duruma uygun stratejiler olusturulmasi gerekmektedir. Ornegin iiriin tasarimlari
yapilirken giderek azalan hammadde kaynaklari, gevreyi kirleten fosil yakitlar,
karbon emisyonu, geri doniisiim, temiz su kaynaklariin dikkatli kullanimi gibi
konularin dikkate alinmasi bir zorunluluk haline gelmistir. Benzer sekilde
cevresel duyarliliklara sahip tiiketicilerin daha yiiksek bedeller 6deyerek gevre
dostu {iiriinlere yonelmelerinden hareketle maliyet hesaplamalarinda bu durum
g0z Oniine alinarak farkl {irinler igin farkl: fiyatlama stratejileri olusturulmalidur.
Ornegin hybrid ve elektrikli otomobillerin fosil yakit kullanan araglara gére fiyat:
bir hayli yiiksektir. Buna karsin bu alandaki talep giderek yiikselmektedir. Fiyat
rekabetinin yogun olarak goriildiigii otomotiv endiistrisi bu iiriinlerde yiiksek
maliyetten kaynaklanan yiiksek fiyatlar: tiiketiciye yansitabilmektedir. Ayrica
giderek artan dagitim hareketliliginin yarattig1 karbon emisyonunu azaltmak icin
alternatif dagitim sistemlerinin diisiiniilmesi, dagitimda metro sistemlerinin
kullanilmasi, kent ici dagitimin gece saatlerinde yapilarak trafik yogunlugunun
azaltilmasi, online satis sistemlerine tesvik verilmesi gibi yaklasimlar
diistiniilmelidir. iletisim alaninda yliriitiilen ¢alismalarin da gozden gecirilerek
enerji, kagit diger malzemelerin kullanildig: iletisim sistemlerinden dijital ve
mobil ve sosyal medya platformlarinin kullanildig: iletisim araglarinin tercih
edildigi bir iletisim yaklasiminin benimsenmesine 6zen gosterilmelidir.

Siirdiiriilebilir pazarlama yaklasiminin belki de en 6nemli tarafi siirekli tiiketimi
Ozendiren bir pazarlama yaklagiminin artik gegerli olmadig1 gercegine vurgu
yapmasidir. Daha yasanabilir bir diinya i¢in mevcut tiiketim bi¢iminin terk
edilerek daha az tiiketen, kaynaklara daha fazla 6zen gosteren bir yasam tarzinin
desteklenmesi gerekmektedir. Bu alanda sirketlerin {izerine diisen gorevler kadar
devletin de sorumluluklari bulunmaktadir. Ozellikle temiz su kaynaklar,
ormanlar, toprak ve tarim arazileri, temiz hava gibi saglikli yasam igin temel
Oneme sahip alanlarda devletin de pazarlamay: tersine ¢aligtirarak “demarketing”
yaklasimiyla talebin azaltilmasina ¢aba gostermesi gerekir. Bu amagla pazarlama
karmasinin tiim unsurlar: talebi azaltma yoniinde ¢alistirilabilir. Kaliforniya'da
temiz su kaynaklarinin titkenmeye baglamasi nedeniyle endiistriyel kullanici ve
tiiketicilerin su kullaniminin azaltilmas: i¢in bu tarz bir ¢alisma yapilmistir.
Ancak bu tamamen devlet ve yerel yonetimin kontroliinde olan bir harekettir.
Ay sekilde; devletlerin gereginden fazla avlanma, enerji tiiketimi, su tiiketimi,



38 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 17, Ocak 2016, ss. 25-41

fazla yeme ve obezite gibi konulara oncelik verip diizenlemeler yapmalar:
gerekmektedir. Ulkemizde de 6zellikle su tiiketimi konusunda yerel yonetimlerin
tasarruflu tiiketim konusunda iletisimler yapmaya basladiklar1 goriilmektedir.

Diinyanin kaynaklarini tiiketmeden gelecek nesillere yasanabilir bir diinya
birakabilmek igin 6nce hiikiimetlerin ve sirketlerin sonra da tiiketicilerin hep
birlikte siirdiiriilebilirlik goniilliiliigiinden ote siirdiiriilebilirlik uygulamacilar
olmalar: gerekmektedir.
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