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Yesil Pazarlama ve Tiiketicilerin Cevre Dostu Uriinleri Kullanma
Egilimleri
M. Nafiz DURU!, Esra SUA!
Ozet

Yesil pazarlama; hava, su, toprak vb. dogal bilesenlerin korunmasina ve devamliliginin saglanmasina
iliskin olarak yapilan girisimlerin pazarlama yoniinden bakis agisini yansitmaktadir. Bu bakis agisi ¢evreye
duyarli {irlinlerin tiiketiciye anlatilarak tiiketicide bir biling uyandirmasi ve bunun sonucunda olusacak hassasiyet
ile dogaya dost iiriinleri kullanma egiliminin artirilmasi faaliyetidir. ilk bakista maliyetli gibi gdriinen bu
pazarlama stratejisi uzun vadede iretici agisindan kara doniismektedir.

Bu caligmada yesil pazarlama mantalitesinin tiiketici ve {iretici agisindan yararlar1 ve uygulama alani
teorik anlamda aciklandiktan sonra uygulama bolimii ile bu konu somut hale getirilmeye calisilmistir.
Istatistiksel analizlerde Istanbul Aydin Universitesi'nde 370 &grenciyle yapilan anket calismasi sonucu elde
edilen veriler ile SPSS 16.00 programinda ¢alisilmis, tanimlayici istatistik analizler (mod, medyan, ortalama,
standart sapma) alinmis ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Demografik veriler ile yapilan karsilastirmalar sonucu
“Cevreye Duyarli Uriin Bilinci” ile smif diizeyi, ailenin meslek tiirii, anne ve babanin egitim diizeyi ve ailenin
gelir diizeyi arasinda bir iligki bulunurken, “Cevre Bilinci” ile cinsiyet arasinda da iligki oldugu saptanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Cevreye Duyarli Uriin, Ekolojik Cevre, Tiiketici Bilinci, Istatistiksel
Analiz

Green Marketing and Consumer Tendency of Eco-Friendly Products
Abstract

Green marketing; provides protection of natural components as air, water, earth etc. and shows the
permanence relating to committed initiatives from the way of marketing aspect. This aspect awakens conscious
of consumers by explaining environment friendly products and as a result of this activity, occurs sensitivity and
consumer tendency to use environment friendly products increases more. This marketing strategy appears as
costly at first look, in long term this strategy turns into profit in terms of the producer.

In this study, subsequent to explaining the benefits and application area of green marketing mentality
theoretically in terms of consumer and producer, this issue has become more concrete by application parts. By
means of the acquired data from surveys conducted to 370 students at Istanbul Aydin University, statistical
analysis have been studied on the program SPSS 16.00, descriptive statistical analysis (mode, median, average,
standard deviation) has been taken and reliability analysis has been done. The result of comparison committed by
demographic data, there is a relation between “ Environment Friendly Product Consciousness” and class level,
the profession kind of family, the education level of parents, the income level of family, there is also a relation
determined between “Environment Consciousness” with science field, age and sex.

Keywords: Green Marketing, Environmentally Friendly Products, Ecological Environment, Consumer
Awareness, Statistical Analysis
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Giris

Giderek kirlenen yer kiiremizde gelecek nesillerin saglikli yasam siirebilmeleri ve
onlarin nesilleri adina temiz bir diinya birakmalar1 gliniimiiz insanlarinin ¢evre dostu tirtinleri
kullanmalar1 konusundaki hassasiyetlerini giindeme getirmektedir. Bu konuda yeterli bilgi
diizeyine erisebilmek onlarda yaratilan farkindalik diizeyi ile dogrudan iligkilidir. Glinlimiizde
bircok kurum ve kurulusun yapmis oldugu calismalara karsin ¢evreye dost iirlin kullanimi1
konusunda istenilen noktaya heniiz gelinememistir. Dogal c¢evreyi korumaya iligskin olarak
isletmelerin, sivil toplum kuruluslarinin ve tiiketicilerin ¢abalarinin yani sira hiikiimet
tarafindan ¢ikarilmig bir¢ok yasa da bu konudaki sosyal bilinci destekler niteliktedir.

Bu ¢alismada, genclerin ¢evre ve ¢evreye dost iirlin duyarliligini, yesil liriinlere yonelik
tutumlarini, maliyet artigina katilimlarini, yesil iriinlerin ¢evreye uyumu konusundaki
inanglarin1 belirlemek ve isletmelerin ¢evreye bakis agilarina ve genel olarak uyguladiklar
yesil hareket ¢aligmalarina yarar saglamak amaglanmastir.

Konumuz baglaminda ilk dnce; Yesil Pazarlama karmasi, Yesil Pazarlamanin; amaglari,
nedenleri, asamalari, stratejileri, toplum ve isletmeler agisindan 6nemi incelenecektir. Son
asamada ise yapilan uygulama teorik calismalar 1s18inda analiz edilecek ve elde edilen
bulgular ¢ergevesinde elde edilen ¢ikarim ile genellemeye gidilecektir.

Yesil Pazarlama

Yesil Pazarlama Karmasi

Gecmisten gilinlimiize degin gegen slirecte yesil pazarlama, {irliniin gevresel
niteliklerinin reklamin1 yapma olarak tanimlanmistir. Cevreye uyumlu, geri doniisiimii
saglanabilir, dogal ve ozon tabakasina dost gibi yalnizca iiriiniin ¢evreci niteliklerini yansitan
pek cok konsept, yesil pazarlama i¢in kullanilmistir. Fakat yesil pazarlama stratejisi, yalnizca
iriinle smirli kalmayip, tiim pazarlama bilesenlerinin yesil olmasini gerektirir. Yesil
pazarlama yaklagimi ayni zamanda iriinleri ve hizmetleri igerir. Geleneksel pazarlama
kavrami, ¢evreci bir bakis acisiyla yeniden yorumlandiginda; iireticilerin toplumun arzu ve
gereksinimlerinin doyumuna yonelik tiretim siiregleri tasarlar. Ayn1 zamanda bu uygulama
goniilliiliik esasina da dayandirilmalidir. Uygulanan yeni iiretim asamalar1 dogal cevreye en
az diizeyde zarar verecek bigimde olusturulmalidir. Pazarlama bilincinin iiretimden 6nce
baslay1p, tiiketiciye ulagmasindan sonra da devam ettigi goz oniine alindig1 tiim bu adimlarin
yesil yaklagimla diizenlemesi bir gerekliliktir (Varinli, 2008).

Pazarlama toplumun arzu ve gereksinimlerine cevap verirken, bilyiime ve tiiketim
merkezli yontemler kullanarak c¢evre iizerinde bir takim olumsuz etkilere yol agmistir. Bu
olumsuz etkiler soyle siralanabilir;

* Asmma ve eskimeden ziyade piyasaylr genisletmek amaciyla diizenlenen
kampanyalarla iirinlerin demode olmasi ile dogal kaynaklarin bilingsizce tiikketilmesi,

» Tiiketici gereksinimlerinin géz ardi edilerek insan sagligi ve ¢evre agisindan zararli
tirlinlerin iiretilmesi,

* Tiiketim talebinin yaratilmasi, hatali ve ihtiya¢ fazlasi tiiketim aligkanliklarinin
olusturulmasi,

Uriin farklilagtirilmas1 ve iiriin kullanim siirelerinin kisaltilmasiyla fazladan ¢op ve
atik olusturulmasidir.

Yesil pazarlama, pazarlamanin her asamasinda kendini géstermektedir. Yesil pazarlama
faaliyetlerini basar1 ile uygulayarak uzun doénemde verimlilik ve etkinlik gibi yararlara
ulasabilmek icin bu anlayis tiim Orgiitsel faaliyetlerle uyumlastirilmalidir (Polonsky ve
Rosenberger, 2001). So6zii edilen orgiitsel faaliyetler; iiriin, fiyat ve tutundurmanin da yer
aldig1 yesil pazarlama karmasimi kapsamaktadir. Yesil pazarlama karmasiin elemanlar
olarak:
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Yesil Uriin

Uriin, yesil pazarlama karmasi i¢inde, 6nemli bir etken olarak nitelendirilmis olsa da
genel kabul gormiis bir yesil tirtin tanim1 yapmak oldukga zordur. Yesil iiriinii tanimlamada
yasanan zorluklar; bir takim ozellikleri ifade etmenin yanisira iiriinlerin ¢evresel koruma ve
devamliliginin nasil saglanacaginin saptanmasi konusundadir. Yapilan arastirmalarda {irtiniin
cevreye verdigi zararin % 70’inin {iriin tasarimindan ve Uriiniin lretimine ait siireglerden
olustugu goriilmistiir (Hussein ve Cankiil, 2010).

“Yesil iirlin, yasam siirecinin sonuna geldikten sonra, ayristirma veya zararlt olmayan
malzemelerin yeniden kullanilabilmesi i¢in geri doniislim siireglerine giren iiriindiir. Bunlar
cevreye dost iriinlerdir. Cevreye dost iiriinler; dayanikli, zehir igermeyen, kirlilige neden
olmayan, geri doniisiimlii ve ¢evreye zarar vermeyen iiretim yontemleri ve teknolojileri ile
tiretilen trtinlerdir” (Tirk ve Gok, 2010). Diger bir tanimlamaya gore yesil {iriin; ¢evreyi
kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha az tiiketen, geri kazanilabilen veya korunabilen {iriindiir.
Bir iiriiniin yesil olup olmadigina, {iriiniin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmesi,
enerji ve dogal kaynaklarin siirekliligini saglamasi ve korumasi, canlilara, insanlara veya
diger iilkelere zarar vermemesi konusunda kabul goérmesi, bireylerin saghigini tehdit
etmemesi, kullanim ve tiiketim yoluyla ¢evreye zarar vermemesi gibi 6zellikleri incelenerek
karar verilebilir. Kisaca dzetlendiginde Yesil Uriin kavramini 4S Formiilii olarak bilinen
unsurlarla agiklamak miimkiindiir. Bu unsurlar:

« Tatmin (Satisfaction): Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin doyum noktasina
ulagmasidir.

+ Siirdiiriilebilirlilik (Sustainability): Uriiniin enerji ve kaynaklarmin devamliliginin
saglanmasidir.

+ Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin veya firmanim canlilara, dogaya zarar
vermemesi konusunda sosyal kabul gérmesidir.

+ Giivenlik (Safety): Uriiniin bireylerin sagligii tehlikeye atmamasidir.

Yesil Fiyat

Maliyet tasarrufunun sonunda ortaya ¢ikan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu
{irinii satin almaya yoneltecektir. Uriine olan talebin fiyata kars: hassas oldugu bir durumda,
daha diisiik bir fiyat isletme i¢in daha basarili bir strateji olacaktir. Fiyat ayni diizeyde
tutuldugu takdirde, tiriiniin ¢evreyle ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet avantaji1 faktori olarak
kullanilabilir. Uriiniin fiyatinin daha yiiksek oldugu durumlarda ise, farklilastirilmis yesil
tirliniin promosyonuna énem verilmesinin yani sira {irlin i¢in fazladan para 6demeye goniilli
tiikketiciler var olmalidir. Burada fiyatin hangi seviyede tutuldugu 6nem kazanmaktadir (Yiicel
ve Ekmekgiler, 2008).

Bireylere, ¢cevrenin ve saglikli yasamanin da bir bedeli oldugu ve bu maliyete ¢evreci
uriinleri satin alarak yapacaklari katkinin onlar ileride geri doniilmez hayati sorunlarindan
kurtaracagl anlatilabilmelidir. Eger bu yapilabilirse, c¢evreci yatirimlarin bedelleri fiyata
yansitilabilir. “Ornegin; yakit tasarrufu gerceklestiren gevreci otomobiller, daha pahali oldugu
halde talep edilebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler, kullanim siiresi boyunca tasarruf
edebilecekleri yakit maliyetini dikkate alarak karar vereceklerdir. Ayni sekilde elektrik
tasarrufu saglayan ampul ve florasanlar, enerji tasarrufu saglayan bilgisayar sistemleri, pahali
oldugu halde talep edilebilmektedir”.
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Yesil Dagitim

Cevreci pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesinin kosullarindan
biri olan toptanci, araci ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin, sirkete bilgi
aktarmalarinin siirekli ve saglikli bir sekilde yiiriitiilmesidir. Perakendeciler tiiketicilerin
cevresel beklentilerine yakindir ve tiiketiciler lizerine 6nemli verilere sahiptirler. Bu avantaj
¢ok iyi kullanilmali ve beklentilerle elde edilen iiriinler arasindaki acigin genislemesine
olanak taninmamalidir (Yiksel, 2002).

Cevrenin korunmasi i¢in dagitim politikas1 ile ilgili olarak alinabilecek tedbirler
igerisinde, Uriin dagitiminin miimkiin olduk¢a az yakit harcanarak yapilmasina olanak
taniyacak tedbirlerin alinmasi, satig noktalarmin miisterilerin daha az zaman ve yakit
tikketecegi bicimde yerlestirilmesi gerekmektedir. Cevreye karsi duyarli piyasalar gelistikce
yeni dagitim ve geri doniisiim kanallarinin da hizla gelismesi beklenmelidir.

Yesil Tutundurma

Tutundurma stratejileri iirliniin niteliklerinin fiyata yansimasini hakl kilacak gerekceleri
tiikketicilere agik ve samimi bi¢imde iletilebildigi takdirde yesil pazarlamanin 6nemli bir
stratejik adimi atilmis olacaktir.

Cevre Hukuku kapsaminda olan ve ayn1 zamanda ¢evreye duyarl: tiiketicilere iiriin veya
hizmet begendirmek zorunda olan isletmeler trettikleri tirinlerin hangi yonleri ile yesil tiriin
oldugu, kullanicilara ve g¢evreye ne gibi yararlar saglayacagi, kullanim sonrasi olusacak
sonuglar gibi konularda mevcut ya da potansiyel miisterilerini inandirmalidirlar. Isletmeler
yesil tutundurma stratejilerini dogru kullanarak alict sayisini yiikselterek piyasada giiglii bir
yer edinebilirler. Yesil tutundurma stratejilerinde kullanilan yontemleri su sekilde siralamak
miimkiindiir:

Cevreci Reklam Stratejisi: Reklam sanayi, pazarin isteklerine entegre olabilmek igin
stirekli bir degisim icerisindedir. Tiiketicilerin yesil olma istekleri 20. yy’in bir gercegidir. Bu
nedenle reklamcilar da yesil olma ¢abasina girmektedirler. Reklam sektoriindeki ¢aligmalar
bireylerin ¢evreci yonlerine hitap etmek i¢in iirlinlerin ¢evreye olan faydalari temasini
isleyerek birtakim tanitimlar ilizerine yogunlagsmaktadir. Bu strateji ile igletmelerin gevreye
karsi sorumlu bir politika izlediklerini vurgulamalar1 ve miisteriler ile biitlinlesmeleri
amaglanmaktadir.

Halkla Tliskiler ve Sponsorluk: Halkla iliskilerin tiiketiciyi koruma yonii giin gectikce
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bunun nedeni geleneksel satis anlayisinin yerini tiiketici
haklarina saygili satis1 6ngéren, modern satig anlayisina birakmasidir. Tiiketicinin haklarim
savunan, Uiriin 6zelliklerini ve satis sonrast hizmetler konusunda tiiketiciyi bilgilendiren halkla
iligkiler birimleri 6ne ¢ikmaktadir. Hatta ajanslar reklam verenlerin istekleri dogrultusunda
tiiketicilere birtakim yesil mesajlar vermeye baglamistir.

Sanig Gelistirme: Reklamlarin aksine yesil liriinlerin satis gelistirme stratejileri medyada
pek yer almamakta ve yeterince ilgi gébrmemektedir. Satis gelistirmenin ilgi gormemesi kisa
donemli olusundan kaynaklanmaktadir. Cevre ile ilgili sozler uzun doénemli olmalidir. Kisa
donemli satis gelistirme ile uzun donemdeki cevresel taahhiitler tiiketici bilincinde
uzlasmalidir.

Yesil Pazarlamanin Amaclari

John Grant, yesil iiriin, daha yesil iirlin ve en yesil {liriin olmak {izere {i¢lii bir siniflama
icinde yesil pazarlamanin amaglarini soyle siralamaktadir. “Yesil; iirlini uygulama ve diger
stireglerde yeni standartlar belirlemek, Daha Yesil; sorumlulugu tiiketiciler ile paylasmak, En
Yesil; yeni is modelleri gibi yenilikgilik siireglerini desteklemek™ (Grant, 2008) olarak
isimlendirdigi etkinlik hedefleridir.

Yesil (yeni standartlar belirleme), yesil {iriin etkinlik boyutuna gore yeni standartlar
belirlenerek pazarlama faaliyetlerinin yesil iiriin marka ve sirketlerde uygulanmasidir. Iyi bir
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yakit tasarrufu saglayan bir otomobil i¢in geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanilmasi bu
duruma bir 6rnek olabilir. Daha yesil (sorumlulugu paylasma/isbirligi) olarak nitelendirilen
kategoride ise yesil hedefler gozetilerek birtakim ticari amacglarin tiiketiciler tarafindan
kullanim sekillerinin yeniden tanimlanmasi {izerine gelistirilen pazarlama tekniklerinden
bahsedilebilir. Konuyu otomobil 6rnegi tizerinden somutlastiracak olursak, ara¢ sahiplerinin
otomobillerini daha sorumlu kullanimina olanak veren birtakim kampanyalar sz konusu
olabilir. Bu kampanyalar yiiksek oranda karbon, para ve yakit gibi birtakim ekonomi saglayici
unsurlar {izerinden vurgu yapilabilir. En Yesil (inovasyonu destekleme) bu kategoride yeni
yasam ve is modellerinin normal kabul edilmesi konusunda kiiltiirel algi degisimlerini konu
almaktadir. Ornegin; sahipleri tarafindan fazla kullanilmayan araglarin 6diing ya da kiraya
verilmesi veya miistereken arag¢ sahibi olmaya tesvik edici bir takim uygulamalar baslatmak.

Miles ve Russell’e (1997) gore yesil pazarlamanin; ¢evreye uyumlu, cevreye dost
rtinler gelistirip sunmak (1) ve tiim paydaslara isletmenin dogal ¢evreye karsi duyarli
oldugunu yansitarak kalite temelli bir imaj yaratmak (2) olmak tizere iki amaci vardir.

Buna gore yesil pazarlamanin birinci amaci; tiiketicilerin kalite, performans ve uygun
fiyat i¢in gereksinimlerini karsilayan ve ¢evre lizerinde en az tahribat yaratan ¢evreye uyumlu
liriinler tasarlamaktir. Ikinci amaca gore ise; cevresel basari icin hem iiriiniin dzelliklerine
hem de onun iireticisinin izledigi yola yonelik ¢evresel bilinci igeren yiiksek kalitede bir imaj
olusturmaktir.

Yesil Pazarlamanin Nedenleri
Tiiketiciler ¢evre dostu iiriin kullaniminda gegmis donem uygulamalarina gore daha
duyarli davranmaktadirlar. Bu nedenle firmalar yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak adina
cevre dostu strateji uygulamalarini tercih etmektedirler. Tiiketicilerin de ¢evre dostu iirlin
isteklerini agirlikli olarak dile getirdikleri gozlemlenmektedir. Tiiketiciler g¢evre dostu
iriinlere ait egilimlerini, ilgilerini yogun sekilde dile getirmelerinin yani sira bu tiir {iriinleri
tiretmeyen firmalar1 da boykot etme yoluna gitmektedirler. Bu davraniglar {iretici sirketlere
cevre dostu iirlin liretme yOniinde baski yaratmaktadir. 21. yiizyilda isletmeler gevresel
baskilara karsi ¢oziimler gelistirerek rekabet avantaji saglayacak faaliyetleri uygulamaya
baslamislardir. Bu da isletmelere ¢evre temelli pazarlama programi gelistirmelerini zorunlu
kilmistir. Cevre temelli programlardaki amag, isletmelerin iirettigi ve liretmesi muhtemel
iiriinleri veya iriin hatlar1 i¢in ¢evre dostu iirlin {iretme anlayisini esas alarak bireysel ve
orgilitsel doyumu saglayacak pazarlama planlari, politikalari, uygulamalaridir. Programin
degerlendirilmesindeki kriterler; pazarda fark yaratma, satis hacmi ve friin kabuliiniin
gerceklesmesidir (Yiksel, 2002). Cevreye duyarli {iriinler sayesinde isletmeler mevcut
pazarlarda biiyiime ve gelisme saglayacaklardir. Isletmeler ayni zamanda gevre dostu iiriin
admna yasal ¢evre diizenlemelerine destek vermeli ve yapilarin da ¢evre temelli politikalara
yonelmeli ve organizasyon el kitaplari gibi bilinglendirici siiregleri de dizayn etmelidirler.
Isletmelerin ¢evre ile ilgili ¢alismalara giderek daha fazla 6nem vermelerinin baslica
nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Ay ve Ecevit, 2005);
* Cevreyle ilgili faaliyetleri, rekabet edilen diger isletmeler iizerinde baski unsuru olarak
kullanabilmeleri,
* Yesil pazarlamay1 amaglarina ulagsma yolunda avantaj olarak gormeleri,
* Kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi1 ve geri doniisiim c¢alismalar1 gibi maliyet
azaltici etkilerin farkina varmalari,
* Ortaya cikan atiklarin azaltilmasinda taraflarin isbirligine gitmest,
* Cevresel konulara duyarlilik gostererek firmalarin moral seviyesinin yiikseltilmesi,
* Merkezi ve yerel yonetimlerle birlikte c¢esitli kuruluslarin ¢evre konusundaki
kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklari,
* Devletten tesvik alma ve yaptirimlarina uyma olarak siralanabilir.
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Yesil Pazarlamanin Asamalan

Yesil pazarlama anlayisinda dort ayri asamadan bahsedilir. Ik asamada, cevreci
tiikketiciler i¢in yesil iiriinler tasarlamr. Ornegin alternatif yakit teknolojisi ile calisan
otomobiller, c¢evreye zarar vermeyen iirlinler vb. Bu asamayr yesil hedefleme olarak
adlandirabiliriz. ikinci asamada, yesil stratejiler gelistirilir. Ornegin isletme icerisinde daha az
atik ¢ikarmak, enerji verimliligini arttirmak gibi cevreci dnlemler alimir. Ugiincii asamada,
yesil olmayan yani ¢evre dostu olmayan iiriinlerin liretimi durdurularak sadece yesil {iriinler
iiretilir. Dérdiincii asamada ise sadece yesil ya da ¢evreci olmak yeterli degildir. Isletme artik
her anlamda sosyal sorumluluk bilincine ulasmstir. Isletmelerin yesil pazarlama bilincine
ulagabilmeleri isletme kiiltlirtine ve c¢evresel etmenlere bagl olarak gelismektedir (Alagoz,
2007). Isletmelerin yesil pazarlamanin 6nemini algilamalari elbette ki uzun ve zorlu bir
stirecin sonucundadir. Bu siirecin yiiriitiilmesi c¢evresel faktorlere ve orgiit kiiltiiriine baglh
olarak gelisim gosterecektir.

Yesil Pazarlama Stratejileri

Gliniimiizde, bir¢ok isletme sosyal sorumluluk anlaminda cesitli projelere liderlik
etmektedirler. Hemen hemen her firmanin internet sitesinde 'Cevre Sagligi ve Giivenligi,
“Stirdiiriilebilirlilik Raporu” ya da “Sosyal Sorumluluk Projeleri” bagliklari altinda kurumsal
sosyal sorumluluk raporlarini gérmek miimkiindiir. Son yirmi bes yilda, tiiketicinin firmalar
lizerinde ge¢mise oranla daha fazla s6z sahibi olmasiyla, firmalar {iriin ve hizmet gelistirme
stireglerine tiliketicilerin ¢evreye karsi artan hassasiyetlerini de sentezlemislerdir. Firmalar
artik tiiketicilerin, {iriinlerinin ve {iretim siire¢lerinin ¢evrede biraktigi etki ile ilgili devaml
bilgi almak isteyebileceklerinin farkinda olmali ve bu duruma hazirlikli davranmalidir. Yesil
bir strateji iizerine yogunlasan bir firma, dncelikle rakipleri tarafindan izlendigini bilmelidir.
“Ana rakipler yesil pazarda yer edinmeye c¢alistyorlar m1? Onlarin yaklasimlara yakin bir
strateji mi gelistirilmeli? Ana rakipleri pazar dis1 birakmanin bir yolu bulunabilir mi?” gibi
sorulara yanit bulmalidirlar (Kiigiik, 2009).

Yesil Pazarlamanin Toplum ve isletmeler Acisindan Onemi

Yesil Pazarlamanin Toplum A¢isindan Onemi

Diinyada ¢evre hareketi; politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel kaynaklardan beslenmis,
gelismis tilkelerden gelismekte olan iilkelere globallesme ile gegmis ve medya vasitasi ile tiim
diinyaya yayilan bir siire¢ haline gelmistir. Tiirkiye’de bu siirecin yansimalar1 Cumhuriyet
sonras1 yasanan hukuki, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel dinamiklerin doniisiimii ile ortaya
cikmustir.

Birlesmis Milletler’in 1987°de yayimlamis oldugu “Ortak Gelecegimiz” adli raporunda
ekonomik kalkinma ile ¢evrenin es zamanli ele alinmasi ve mevcut gereksinimlerin gelecek
nesil gereksinimlerini karsilamaya engel teskil etmeyecek sekilde giderilmesi gerekliligine
ilgi ¢ekerek, c¢evreye duyarli davraniglarin hukuki yonden de desteklenmesine zemin
hazirlamistir. Bu rapor ile ¢evre bilinci konusunda toplumsal algilarin doéniigiimii ve ekonomik
kalkinma arasindaki iligkiler vurgulanarak bu konuda alinmasi gerekli tedbirlerin hayata
gecirilmesi desteklenmistir.

Ayrica yesil iriin tedariki konusunda hiikiimetlere de biiyiikk gorevler diismektedir.
“Avrupa Birligi’nde kamu tedariki, Gayrisafi Milli Hasila (GSMH) nin ortalama % 12°lik bir
payina sahip olmasina karsin, Fransa gibi bazi iiye devletlerde bu oran % 19’a ulagsmaktadir.”
Bu oranlar hiikiimet otoritelerinin satin alma konusundaki gii¢lii potansiyellerini ortaya
koymaktadir. Bu ag¢idan bakildiginda hiikiimetlere {iretici ve tiiketicileri yesil triinlere
yoneltme konusunda biiyiikk gorevler diismektedir. Kamunun biiyiik bir kisminin yesil
tirlinlere yonelmesi yesil iirlin pazarinda da bir hareketlilik yaratacaktir.

Ayrica sivil toplum kuruluslarinin da tiiketicilerin g¢evresel iriinlere yonelmesinde
farkindalik yaratma gibi bir misyonlar1 vardir. Bu konuda iiriinlerin ¢evreye vermis oldugu
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zararli etkileri ortadan kaldiracak ya da azaltacak c¢oziimler gelistirilmesinde Onciiliik
etmektedirler. Sivil toplum kuruluslarindaki goniilliiliik esasi, tiiketiciler iizerinde daha yogun
bir etkileme giicli yaratacaktir ve boylece tiiketiciler ¢cevre konusunda alinacak tedbirlere
duyarsiz kalamayacaklardir.

Yesil Pazarlamanin Isletmeler A¢isindan Onemi (Yesil Isletmecilik)

Isletme agisindan ¢evre kavrami Cevre Yonetim Sistemi Standardi’na gore “Bir
kurulusun, faaliyetlerini i¢inde yiiriittiigii hava, su, toprak, tabi kaynaklar, bitki ve hayvan
sistemleri, insan ve bunlar arasindaki faaliyetleri igine alan ortamdir” seklinde
tanimlanmaktadir. Tanim incelendiginde orgiitle etkilesim igerisinde olan tiim canli ve cansiz
sistemlerin biitiinciil bir bakis agisiyla ele alindig1 goriilmektedir. Dolayisiyla 6rgiitlerin bu
kaynaklarin her hangi birinde meydana gelen bir aksaklik sonunda ortam kosullarindan
olumsuz yonde etkilenebilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu nedenledir ki isletmelerin
etkinlik ve verimliliklerinin saglig1 agisindan tiim kaynaklarin korunmasi ve devamliliginin
saglanmast kaginilmaz bir hal almaktadir. Tiim bu dongiiniin saglanmasi ig¢in isletmeler
doganin dengesini olumsuz yonde etkilemeyecek iiriinler iiretme ve pazarlama arayiglarina
girmektedirler.

Ayrica isletmelerin yesil pazarlama agisindan 6nemli sorumluluklari vardir. Cevreye
duyarli, tabiat1 koruyan bir yonetim anlayisinin isletmenin tiim departmanlarinda yer alan
calisanlara bir kurum kiiltiirii olarak benimsetilmesi isletme yasam dongiisii, {irlin tasarimi,
degerleme ve hata maliyetleri yoniinden olumlu etkiler yaratacaktir. Bunun nedeni g¢evreci is
etigi ile donatilmis calisanlardan olusan bir isletmedeki iriinlerin daha biiyiik bir 6zenle
tiretilmesi gerek hata maliyetlerinde gerekse atil kapasiteyi onlemesiyle isletmeye oldukca
zengin avantajlar sunacaktir.

Isletmeler yesil pazarlamay1 hedeflerine ulasmak icin dzellikle rakip firmalar iizerinde
bir baski unsuru olusturmak i¢in avantaj olarak gérmektedirler. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan
atik maddelerin giiglii bir isbirligi ile geri kazanimlarinin saglanmasiyla maliyetlerde diistisler
saglayarak verimlilige katki saglamalari, tiiketicilerin giderek cevreye karsi daha hassas
tutumlar sergilemeleri {iriin tercihlerinde de giderek daha yesil iiriin satin almalarii giindeme
getirmektedir. Bunu fark eden isletmeler de tiiketici egilimleri odakli stratejiler iireterek,
geleneksel iirlin tiretimi yerine yesil Uiriin iiretim sistemlerini dizayn ederek rakiplerine karsi
bir istiinliikk politikasi giitmektedirler. Bu durum her ne kadar seri iiretimin diisiik maliyet
seyrini yiikseltecek gibi goriinse de aslinda durum tam tersini isaret etmektedir. Yani bilinenin
aksine yesil {irlin iiretimi isletme maliyetlerinde biiyiik oranda diisiisler yaratmaktadir.

Tiketiciler ve hiikiimetler disinda yatirimcilarin da isletmeleri degerlendirme olgiitleri
icerisinde yesil pazarlama stratejileri yer almaktadir. Yatirimcilar ve sermaye piyasalari
isletmelerden ¢evre denetimi yapmalarini istemekte ve bu konuda etkin programlara sahip
olmayan isletmelerin fon talepleri kabul edilmemektedir. Bu durum isletmeleri yatirimcilar ve
sermaye piyasalar1 tarafindan yesil triin iretme konusunda tesvik etmektedir. Fon
gereksinimlerini karsilamak isteyen isletmeler bu konuda yesil iiretime yonelmektedirler.

Materyal ve Yontem

Teorik olarak incelenen yesil pazarlama ve tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinleri tiiketme
egilimleri uygulamali olarak da belirlenmek istenildi. Bu amagla 6rnek kitle olarak Istanbul
Aydm Universitesi dgrencileri denek olarak segildi. Segilen dgrencilerin ¢evre dostu iiriinler
hakkindaki diisiinceleri, bu firiinlere yonelik davranislari, bu {iriinleri kullanmalar1 sonucu
olusacak gider artisina katlanma egilimleri belirlenmeye calisildi. Bunun sonucunda
isletmelerin ¢evre dostu iirlin {iretimi konusundaki ¢alismalara katki saglamak da amaci
olusturmaktadir. Ayrica, yesil pazarlama kavramina ek olarak “gevre bilinci” ve “cevreye
duyarli iiriin bilinci” konular1 da aragtirma kapsami i¢ine alindu.
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Verileri elde edilen 6rneklemin ana kiitleyi temsil edebilecek 6zellikte ve uygulamada
kullanilan 6lgegin uygulamanin amagclart ile Ortiisecegi maddelerden olustugu varsayildi.
Calisma Istanbul Aydin Universitesi fakiilteler bazinda 370 6grenci ile yapildi. Veriler anket
caligmast ile elde edildi. Lisans 6grencileri ile yiiriitiilen ankette smif ayirimi yapilmadi. On
lisans, yliksek lisans ve doktora 6grencileri arastirma kapsami disinda tutuldu.

Arastirmada kullanilan ana kiitle 8.442 &grencidir. Orneklem biiyiikliigii, n = ﬁ
formiili yardimiyla hesaplanip 368 olarak bulundu. (Yilmaz, 2009).

Calismanin giiven diizeyi % 95 ve hata pay1 £ % 5 (D=0,05) alinarak 6rneklem
biiyiikliigii 368 olarak hesaplanan anket 370 denege uygulandi.

Deneklere sorulmak iizere ii¢ boliimden olusan bir soru anketi uyarlandi. Anketin
birinci boliimiinde “Demografik” sorular (sinif diizeyi, ailenin meslegi, annenin egitimi,
babanin egitimi ve aile gelir diizeyi) bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. 2. boliim
maddelerini igeren “Cevre Bilinci” sorulart (Cevre dostu iirlin kavramini daha 6nce duydunuz
mu?, Cevre dostu iiriin satin alir misiniz?, Cevre dostu iirlin satin aldiginizda g¢evrenin
korunmasina katkida bulundugunuza inantyor musunuz?) ve 3. bolimde uygulanan 5°1i likert
tipinde gelistirilmis “Cevreye Duyarli Uriin Bilinci” &lgek maddeleri bazinda elde edilen 3
boyut (“Geri Doniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi ve Cevre Sorumluluk Bilinci”, “Cevreye
Duyarli Uriinleri Satin Alma ve Kullanma Bilinci” ve “Ekolojik Biling”) bagimli degisken
olarak ele alinmistir.

Veri analizinde SPSS 16.0 programinda c¢alisilmig, tanimlayici istatistik analizler (mod,
medyan, ortalama, standart sapma) alinmis ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Soru
gruplarinin kullaniminda en yaygin olarak kullanilan ig¢sel giivenilirlik indeksi Cronbach
Alpha’dir. “Literatiirde, alfa katsayisinin degerlendirme kriterlerine gore, elde edilen alfa
degeri 0,60 ve iistiinde, 0,80’nin de altinda bir deger ise Glgegin gilivenilir oldugu kabul
edilmektedir." Tanimlanmis her boyut i¢in giivenilirlik katsayisi olan Cronbach’s Alfa sayilari
ise soyledir: 1.Faktor i¢in; toplam 7 maddeden olusan boyutun Cronbach’s Alfa degeri 0,777,
2. Faktor icin; toplam 5 maddeden olusan boyutun Cronbach’s Alfa degeri 0,695, Toplam 2
maddeden olusan 3. Faktér icin ise; 0,257. Olgegin toplam 14 maddesine iliskin olarak
degerlendirilmesi neticesinde Cronbach’s Alfa degerinin 0,778 oraninda bir giivenilirlige
sahip oldugu goriilmiistiir.

Cevreye Duyarli Uriin Bilinci olgeginin maddelerine iligkin olarak yapilan test
sonucunda Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,930 oldugu gériilmistiir. Bu deger KMO
icin oldukca yiiksek bir degeri ifade etmektedir. Frekans dagilimi ve faktor analizi yapilmais,
ikili kargilastirmalarda Mann-Whitney U testinden yararlamlmistir. ikiden fazla gruplarda ise
Kruskal-Wallis analizi uygulanmistir (Altunisik ve ark., 2010).

Bulgular

Aragtirma probleminin ¢dziimii icin, arastirmaya katilan Istanbul Aydin Universitesi
Ogrencileri’nden olgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda asagidaki bulgular
elde edilmistir.

Katilimeilarin  egitim aldiklart boliimlerdeki smif diizeyleri ile; “Gert dontistimli
iriinleri kullanma egilimi ve ¢evre sorumluluk bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek puan
ortalamasina sahip grup 213,58 puan ile 4. Smif 6grencileri iken, en diisiik puan ortalamasina
sahip olan grup ise 169,50 ortalama puan ile 2. sinif 6grencileridir.

Katilimeilarin  egitim aldiklar1 boliimlerdeki smif diizeyleri ile; “Cevreye duyarli
tirtinleri satin alma ve kullanma bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasinda istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina
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sahip grup 221,29 puan ile 4. Simif 68rencileri iken, en diisiik puan ortalamasina sahip olan
grup ise 160,94 ortalama puan ile 1. Sinif 6grencileridir.

Katilimcilarin egitim aldiklar1 boliimlerdeki sinif diizeyleri ile; “Ekolojik biling”
faktoriine iligkin ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur (p< 0,05).
Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip grup 221,02 puan ile 4. Sinif 6grencileri
iken, en diisiik puan ortalamasina sahip olan grup ise 149,45 ortalama puan ile 1. Smf
Ogrencileridir.

Katilimcilarin ailelerinin meslek tiirleri ile; “Geri doniistimlii iiriinleri kullanma egilimi
ve ¢evre sorumluluk bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip grup
199,99 puan ile Serbest Meslek iken, en diisiik puan ortalamasina sahip olan grup ise 142,10
ortalama puan ile Is¢i tiiriinde ¢alisanlardir.

Katilimcilarin annelerinin egitim diizeyleri ile; “Geri donilistimli iirlinleri kullanma
egilimi ve ¢evre sorumluluk bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip
grup 227,50 puan ile anneleri Lisansiistii egitimi almig kisiler iken, en diisik puan
ortalamasina sahip olan grup ise 154,59 ortalama puan ile Ilkokul mezunu annelerin ¢ocuklari
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  annelerinin egitim diizeyleri ile “Ekolojik biling” faktdriine iliskin
ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda
en yiliksek puan ortalamasia sahip grup 224,00 puan ile anneleri Lisaniistlii egitimi almis
kisiler iken, en diisiik puan ortalamasia sahip olan grup ise 165,98 ortalama puan ile ilkokul
mezunu annelerin ¢ocuklar1 oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin babalarinin egitim diizeyleri ile “Geri dontisiimli iriinleri kullanma
egilimi ve ¢evre sorumluluk bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip
grup 255,28 puan ile babalar1 Lisansiistii egitimi almis kisiler iken, en diisiik puan
ortalamasma sahip olan grup ise 169,98 ortalama puan ile Ortaokul mezunu babalarin
cocuklart oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin babalariin egitim diizeyleri ile “Cevreye duyarl {iriinleri satin alma ve
kullanma bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip grup 262,68
puan ile babalar1 Lisansiistli egitimi almis kisiler iken, en diisiik puan ortalamasina sahip olan
grup ise 175,03 ortalama puan ile Lise mezunu babalarin ¢ocuklari oldugu goriilmektedir.

Katilimecilarin babalarmin egitim diizeyleri ile “Ekolojik biling” faktdriine iliskin
ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda
en yiiksek puan ortalamasina sahip grup 256,75 puan ile babalar1 Lisaniistii egitimi almis
kisiler iken, en diisiik puan ortalamasina sahip olan grup ise 177,62 ortalama puan ile
Ortaokul mezunu babalarin ¢ocuklar1 oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin ailelerinin gelir diizeyi ile “Geri doniistimlii iiriinleri kullanma egilimi ve
¢evre sorumluluk bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip grup
201,20 puan ile 2000 (TL) ve iizeri gelire sahip ailelerin ¢ocuklar1 iken, en diisiikk puan
ortalamasina sahip olan grup ise 156,90 ortalama puan ile 1001-1500 (TL) gelire sahip
ailelerin ¢cocuklaridir.

Katilimcilarin ailelerinin gelir diizeyi ile “Ekolojik biling” faktoriine iligkin ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur (p< 0,05). Ayrica bu konuda en yiiksek
puan ortalamasia sahip grup 197,67 puan ile 2000 (TL) ve {lizeri gelire sahip aileleri
cocuklar1 iken, en diisiik puan ortalamasia sahip olan grup ise 159,75 ortalama puan ile
1501-2000 (TL) gelire sahip ailelerin ¢ocuklaridir.
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“Cevre dostu iirlin satin aldigmizda g¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuza
inaniyor musunuz?” ifadesi ile “Cinsiyet” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir (p< 0,05). Erkek Ogrencilerin bu konudaki ortalama puanlar1 197,08 iken
Bayan oOgrencilerin bu konudaki ortalama puanlart 177,25°dir. Iki grup arasinda bir
karsilastirma yapildiginda ortalama olarak da goriildiigli iizere erkeklerin bu konuda
hassasiyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Bu c¢alismada, genclerin ¢evre duyarliligi, ¢cevreye dost liriin duyarlilifi, yesil {irtinlere
yonelik tutumlari, maliyet artisina katilimlari, yesil triinlerin ¢evreye uyumu konusundaki
inanglar1 belirlenmeye c¢alisildi. Ayrica isletmelerin gevreye bakis agilar1 ve genel olarak
uyguladiklart yesil hareket ¢aligmalarina yarar saglama da amaglandi. Ulagsilan sonuglar soyle
Ozetlenebilir;

* Genel ve istatistiksel olarak 6grencilerin egitim diizeyinin yiikselmesi ve iiniversite
egitimi sonucu yiikselen kiiltiir seviyesi ile ¢evreye duyarli {iriin bilincinin artigi
arasinda dogru bir orantinin var oldugu goriilmektedir.

* Genel bir saptama olarak serbest meslek sahiplerinin ekonomik durumlarinin is¢ilere
nazaran daha iyi oldugu bilinmektedir. Azmlikta kalan bazi serbest meslek
sahiplerinin ekonomik gii¢lerinin is¢ilere nazaran daha diisiik olabilecegi miimkiinse
de sz konusu azinlik, tiim serbest meslek sahiplerinin genel olarak is¢ilerden daha iyi
bir konumda kabul edilmelerine engel olmamalidir. Bu nedenle ekonomik konumu
daha iyi olan serbest meslek sahiplerinin ve dolayisiyla ¢ocuklarmin iiriin segerken
daha genis bir iriin yelpazesine sahip olduklari sonucuna ulasilabilinecektir. Buna
karsilik ekonomik bakimdan daha zayif durumda bulunan iscilerin dnceliklerinin fiyati
en uygun olan {riinii almak olacagi ve is¢i ¢ocuklarinin da ekonomik nedenlerle
daraltilmis olan bu {iriin skalasi i¢inde hareket etme zorunlulugu bulundugu sonucuna
varilabilinecektir. Bu durumda is¢i ¢ocuklari olan Ogrencilerin  ekonomik
zorunluluklar nedeniyle daha “duyarsiz” olarak algilanmalar1 gibi “rahatsiz” edici bir
sonuca ulasilabilir.

* Genel ve istatistiksel olarak egitim diizeyinin yliksek olmasi ve bunun sayesinde
ulagilan kiiltiir seviyesi ile “Geri doniigiimli {irlinleri kullanma egilimi ve cevre
sorumluluk bilinci” ve “Ekolojik biling” in artis1 arasinda paralellik vardir. Egitim ve
kiiltiir seviyesi yiiksek olan annelerin bu bilincinin daha yiiksek olmasi ve bu konudaki
duyarhiliginmi da ¢ocuklarina aktarmasi ile bu ¢ocuklarin daha bilingli oldugu sonucuna
varilmaktadir.

* Genel ve istatistiksel olarak egitim ve kiiltiir seviyesi yiiksek olan babalar “Cevreye
duyarl iirlin bilinci” konusunda daha bilinglidirler. Babalar “Cevreye duyarli iiriin
bilinci” konusundaki duyarliliklarin1 g¢ocuklarina aktarmasi ile bu cocuklar daha
bilingli olmuslardir. Dolayisiyla babanin egitim diizeyi yiiksek olan ¢ocuklarin ¢evreye
duyarli Uriin bilincinin artis1 arasinda dogru bir orantinin var oldugu sonucuna
varilmaktadir.

» Ailenin gelir diizeyleri yiikseldikce bu ailelerin ¢cocuklariin geri doniisiimlii tirtinlere
karst ilgilerinin de yiikseldigi goriilmektedir. Bunun nedeninin diger iirlinlere nazaran
daha yiiksek fiyat diizeylerine sahip olan geri doniisiimlii {irtinleri satin alma
konusunda gelir diizeyleri diisiik aile ve gocuklarinin bu konuda maddi yetersizlikleri
oldugu soOylenebilir. Bu durum onlarin bu {irlinleri satin alma tutumlarin1 da
etkilemektedir. Ancak bu algi kisa vadede dogru olsa da uzun vadede
degerlendirildiginde gerek aile biitcesi acisindan gerekse isletmeler, toplum ve hatta
makro iktisadi agidan bakildiginda iilke ekonomisine énemli avantajlar saglayacaktir.
Bu konuda tiim gelir diizeylerindeki tiiketicileri bilgilendirmek, toplumun tim
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kesimlerindeki tiiketicilere ulasabilmek ve her konuda onlar1 bilinglendirmek
gerekmektedir.

* Genel olarak bayanlar annelik i¢giidiisii geregi cocuklarini korumaya erkeklere gore
daha egilimli ve bilingli olduklarindan daha fazla gelecek kaygisi yasamaktadirlar.
Bunun sonucunda da ¢ocuklarinin gelecegini diisiinerek ¢evreye katki saglamayi daha
fazla hedeflemektedirler. Buna karsin erkek 6grencilerin anket sorularini cevaplarken
cevre dostu Tlriin alarak c¢evreye katkida bulunduklar1 bilincinde olduklari
gozlenmektedir. Bunun nedeni olarak da kiiciik yaslardan itibaren erkeklere babalik
bilincinin yerlestirilmesi ve dolayisiyla da bu dogrultuda sorumluluk alma bilinci
kadinlara nazaran gorece artig egilimi gostermektedir. Bunun sonucunda yapilan anket
caligmamizda sonug¢ degerlendirmesine bakildiginda istatistiksel olarak erkeklerin
biraz daha fazla ¢evre dostu iiriin aldiklar1 saptanmistir.

Cevre Hukuku’na tabi olan ve ayn1 zamanda g¢evreye duyarl tiiketicilere iiriin veya
hizmet begendirmek zorunda olan isletmeler, iirettikleri iirlinlerin hangi yonleri ile yesil {iriin
oldugu, kullanicilara ve g¢evreye ne gibi yararlar saglayacagi, kullanim sonrasi olusacak
sonuglar vs. gibi konularda miisterilerini bilgilendirmeli ve inandirmalidirlar. Bireylere,
¢evrenin ve saglikli yagsamanin da bir bedeli oldugu ve bu bedeline ¢evreci tirlinleri satin
alarak yapacaklar1 katkinin onlar ileride geri doniilmez hayati kotiiliikklerden kurtaracagi
anlatilmalidir.
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