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YESIL PAZARLAMANIN _GI_ELi$iMi VE YE§iL__TUTUNDURMA
STRATEJILERI: INSAAT SEKTORUNDE
UYGULANABILIRLIGI

Cagla Pinar UTKUTUG

OzZET

Sanayi devrimi ile birlikte kitlesel Gretimin ortaya cikisi, bir taraftan insan hayatini kolaylastirirken,
diger taraftan sinirli kaynaklarin Gzerinde yarattigi baski sonucu cgevresel kirlilige ve tahribata neden
olmustur. Yaklasik son kirk yildir bu alanda gaba gosterenler, hikimetleri ve igletmeleri bu sorunun
¢6zUm yollarini aramaya ydnlendirmekte ve zorlamaktadir. Bu alanda son yillarda yurdtulen calismalar
ve arastirmalar, cevreyle dost teknoloji ve sulreglerin gelistiriimesi, yesil Urlnlerin Uretilmesi
baglaminda katki saglasa da, bu Onleyici faaliyetler yeterli dizeyde degildir. Cevre Kkirliliginin
onlenmesini ve kaynaklarin surdurilebilirligini isletmeler agisindan diasindiagumuizde, kullanilan yesil
teknoloji ve Uretilen yesil Urinler kadar, bu talebin olusturulmasi, Urtnlerin endistriyel pazarlara ve
tUketici pazarlarina ulastirimasi da 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda yesil pazarlama, yesil
Urtinlerin tasarlanmasindan Uretilmesine, fiyatlandiriimasina, dagitiimasina ve tutundurulmasina dek
uzanan bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmakta, daha strdurilebilir bir gelecek igin toplumsal bilgilendirme ve
bilinglendirme roll de giderek 6nem kazanmaktadir.

Bu bildiride, yesil pazarlama ile yesil Gretim kavramlarinin birbirini tamamlayici ve destekleyici iligkisini
ortaya koymak amaciyla, yesil tutundurma stratejileri ve insaat sektoriine uygulanabilirligi ele
alinmaktadir. Onerilen stratejiler, konutlar gibi kullanicisi nihai tiiketici olan yapilara uygun olarak
saptanmigtir. Bu Onerilerin amaci, yesil binalarin planlama, dretim ve isletim slregleri boyunca,
mimarlarin, mihendislerin, miteahhitlerin, hissedarlarin ve pazarlamacilarin ¢evresel sorunlara daha
yaratici ve bilin¢li gdzUmler Uretebilmesi i¢in sinerji yaratiimasidir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Tutundurma Stratejileri, Yesil Binalar, Akilli Yesil Binalar

ABSTRACT

The emergence of mass production accompanied by the industrial revolution, has not only simplified
the human life, but also has created pressure on limited resources causing environmental destruction
and pollution. Activists have led and forced governments and companies to search solutions about this
problem for nearly last forty years. Though recent studies and researches in this field contribute to the
development of environmentally friend technologies, processes and products; these preemptive
activities are still not sufficient. When we think about the prevention of environmental pollution and
sustainability of resources within the context of businesses, creation of demand, delivery of green
technologies and products to industrial markets and consumer markets will be as important as the
development of green technologies and products. From this perspective, green marketing arises as a
process that extended to planning and executing the conception, pricing, promotion and distribution of
green products. As a consequence, the role of green marketing strategies on building up the social
awareness and conscious for a more sustainable future gain an increasing importance.

In this paper, green promotion strategies and its applicability in building sector is discussed to bring up
complementary and supportive relationship between green production and green marketing. Proposed
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strategies are settled for green buildings such as residential buildings users whose are the ultimate
consumers. The aim of the proposed strategies is to create the synergy required during the processes
of planning, production and operation of green buildings for the development of more innovative and
conscious solutions to environmental problems by architects, engineers, building contractors,
shareholders and marketers.

Key Words: Green Marketing, Green Promotion Strategies, Green Advertising, Green Buildings

1.GIRIS

ingiltere’de sanayi devriminin gerceklesmesiyle ortaya cikan ve tum Dunya'ya yayilan Uretim
politikalar ve tiketim tutumlari, ekolojik dengeyi bozmustur. Ozellikle sanayi gazlari, zehirli atiklar
atmosferi, su kutlelerini ve kara kutlelerini ciddi boyutlarda kirletmektedir.

1970’lerde kullanilan c¢evreyi korumaya yoénelik teknolojilerin veriminin disiuk olmasi, 1980’lerde
isletmelerin sosyal sorumluluk anlayiglarinin daha da gelismesine neden olmustur. Uriinlerin gcevreye
verdigi zarari en aza indirmeyi amagclayan, ve bu amag¢ dogrultusunda Uretim safhalarindaki atiklari
tekrar girdi olarak geri donlstlren endustriyel ekoloji yaklagimi, daha ¢ok benimsenmeye baslanmistir
[1]. Bu cgergevede, seksenli yillarin sonlarindan itibaren 6zellikle Amerika ve Avrupa’da faaliyet
g6steren orgut ve kuruluslar olusmustur. En 6nemlilerinden biri sayilabilecek “United Nations
Environmental Programme Division of Technology Industry and Economics (UNEP DTIE)” ve “The
World Business Council of Sustainable Development (WBCSD)” 1996’da “ekolojik verimlilik” igin
Uretim asamasindan bagslayarak, pazarlama sireci boyunca, urin fonksiyonelliginin arttiriimasi
gerekliligini vurgulamigtir. Bu konuda yapilan c¢alismalar ise, ¢evre dostu teknolojilerin gelismesine
yardimci olmus ve ¢evre dostu Uretim ana fikri biraz daha ilerlemistir.

Ancak, bu c¢evre dostu teknolojilerin kullaniimasiyla ortaya ¢ikan ¢evre dostu Uretim, isletmelerin
sosyal sorumluluk goérevlerini tam olarak yerine getirdigini géstermemektedir. Bu bilincin isletmelerin
tim iglevlerine aktariimasi gerekmektedir. Bu anlayisin ¢evre dostu Uretim yaklasimi ile
batlnlestiriimesi cergevesinde, Pazarlama literatlriinde gittikce 6nem kazanan yesil pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmustir. isletmeler yesil (retim ve pazarlama faaliyetlerini birbiriyle uyumlu olarak
yurattago takdirde, verimliliklerini ve etkinliklerini artiracaktir.

2.YESIL PAZARLAMA

Pazarlama, talebi ve tuketimi slrdlrilemez seviyelerde tesvik edebilen roli nedeniyle, cevreye ve
kaynaklara zarar veren en blyuk tehdit olarak gorilebilmektedir. Ancak, ayni zamanda genis kitlelere
kisa zamanda ulasabilmesi nedeniyle, sosyal ve ¢evresel sorunlarin tstesinden gelebilecek potansiyel
bir slrectir. Pazarlama literatlriine 1980’lerde giren yesil pazarlama, yerylzunu kirletmeyen, dogal
kaynaklarin surdurdlebilirligini amaclayan, geri donudsturilebilen veya korunabilen drinler Gretmek igin,
hammadde secimi ve kullanimi, dretim, ambalajlama, dagitim, satig, tutundurma, kullanim ve hatta
kullanim sonrasi atilma, elden gikarma, geri kazanim gibi faaliyetlerin timinua igermektedir [2]. Cogu
kisi yesil pazarlamayi cevresel 6zelliklerle Grtnlerin reklaminin yapilmasi veya 6zendirilmesi olarak
disinmektedir. Geri donisimllu, ozonla dost gibi terimleri tiketiciler, yesil pazarlama ile birebir
iliskilendirmektedir. Bu terimler yesil pazarlamanin iddialari olmasina karsin, genel anlamda yesil
pazarlama tiketim mallarina, endustriyel Uriinlere ve hatta hizmetlere uygulanabilen daha kapsamli bir
konudur [3]. Ornegin, diinya gapinda kendini “ekoturizm” tesisleri olarak adlandiran resortlar
bulunmaktadir. Bu tesisler kendilerini dogayl yasamakta “‘uzman” olarak tanitmakta veya gevresel
etkilerini en aza indirecek bir sekilde calistiklarini séylemektedir [3].

Yesil pazarlama, var olan Urln ve Uretim sistemlerinin olumsuz ¢evresel ve sosyal etkilerini azaltmaya
gayret eden ve daha az zarar veren mal ve hizmetleri 6zendiren pazarlama faaliyetleri olarak
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tanimlanmaktadir [4]. Dalrymple ve Parsons (1995) ise, “tuketici isteklerine bagli olarak ¢evreyle dost
drunlerin tasarlanmasi, Uretilmesi, pazara sunulmasi, satigi, kullanimi ve atidina iliskin cevresel
risklerin toplaminin minimize edilmesi ile karlihd1 ayni anda saglayabilecek yollarin bulunmasi
yaklagsimi” olarak tanimlamaktadir [5]. Yesil pazarlama genellikle, tlkettikleri Grinlerin atiklarinin geri
donisturdlmesi igin tesvik edilen “yesil” tlketicilere satilan, “yesil” Urlinlerin Uretilmesi seklinde
gelismektedir [6]. Ancak bu sinirli yaklasim, daha genis bir kavram olan strdurilebilirlik konusundan
uzaktir. Yesil pazarlama daha butlnsel, sistematik bir bakis acisi gerektirmektedir. Ekonomik
verimlilikten ¢ok, kiiresel ¢capta ekolojik surdirdlebilirlige odakh olmahdir. Clnki bir ¢esit kaynak olan
doganin da sinirlari vardir [7].

Bu farkl bakis acilari ve uygulama yaklasimlarinin gosterdigi gibi yesil pazarlama kavrami ortaya
¢iktigi zamandan beri gelismektedir. Bu gelisim baslica G¢ evrede izlenmektedir. Bu evreler sirasiyla

“Ekolojik Pazarlama”, “Cevresel Yesil Pazarlama” ve “Sirdirilebilir Yesil Pazarlama”dir.

2.1. Yesil Pazarlama Kavraminda Evreler

Ekolojik pazarlama, Henion ve Kinnear tarafindan 1976’da “gevresel sorunlarin nedenlerini
belirlemeye ve ¢evresel sorunlar igin bir ¢gare saglamaya hizmet eden pazarlama faaliyetleri” olarak
tanimlanmistir. Bu asamada hava kirliligi, petrol rezervlerinin tikenmesi, petrol sizintilari ve sentetik
tarim ilaglarinin ekolojik etkileri gibi belirli gevresel sorunlara dar anlamda odaklaniimaktadir. Cevresel
sorunlara neden oldugu dugunllen otomobil ve kimyasal tarim maddesi gibi 6nde gelen endustriler ve
sirketler belirlenerek pazarliklar yapiimistir [4]. Bu gelismelere ragmen, ¢ok az sayida tiketici ve sirket
tutumlarini  degistirmistir. Bu gelismelerin pazarlamay! ilgilendiren en o6nemli noktasi toplumsal
pazarlama kavramiyla iligkili olan ¢evresel dizenlemelerdir.

1980’lerin sonlarina dogru yesil pazarlamanin ikinci evresi olan gevresel yesil pazarlama ortaya
cikmistir. 1986’daki Chernobyl patlamasi, ozon delidi gibi gelismeler toplumsal tepkiyi artirmistir. J.
Walter Thompson’in 1990’da yaptigi bir arastirma, ABD tuketicilerinin %82’sinin daha yesil urlnlere
%5 ek fiyat vermeye gonulli oldugunu gdstermistir. Ayrica, Ozellikle Avrupa’daki segimlerde
seg¢menlerin “yesil” siyasi partilere artan bir destegi ortaya ¢gikmistir. Bu gelismeler surdirebilirlik, temiz
teknoloji, yesil tilketici, rekabetci avantaj, eko-performans, cevresel kalite kavramlarini ortaya
cikarmistir. Bu evrede cevresel pazarlama petrol, kimyasal tarim ilaglari, otomobiller disinda
evlerimizde kullandigimiz, temizlik malzemeleri, beyaz egyalar, hallar ve kagit gibi mallari, hatta
turizm ve bankacilik gibi hizmetleri de igine almistir. Bu dénemde daha kiiresel bir bakis agisi hakim
olurken, eko-turizm, yesil yatinm fonlari gibi yeni pazarlar ve (riinler gelismistir. isletmelerin cevreci
glgli yanlarinin ortaya cikartiimasi ile konumlandirmaya ve tutundurmaya yonelik firsatlar ortaya
cikmis; ¢op gazini veya atigi bertaraf edecek ambalajlama gelismistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
isletmeler yeni ortakliklar kurmustur [4]. Ancak 1990’larin ikinci yarisina gelindiginde, iyi bir ¢cevresel
performans ile rekabet avantajinin saglanmasinin ve sirdirilebilmesinin gogunlukla zor oldugu
anlasiimistir [4].

Son on yilda ise yesil pazarlamanin Uglincl evresi sayilabilecek surdurilebilir yesil pazarlama
evresine gelinmistir. Sdrdirulebilir yesil pazarlama anlayisi iginde UrlUnlerin planlanmasinda,
gelistiriimesinde tuketici ihtiyaglarinin karsilanmasi, érgutsel amaglara ulasilmasi ve bunlarin yaninda
en 6nemlisi slrecin eko-sistemle uyumlu olmasi vurgulanmaktadir [8]. IBM, McDonalds gibi buyuk
isletmeler tedarikgilerle pazarlik guglerini (satin alma guglerini), tedarikgcilerinin ekoperformanslarini
guclendirmeleri icin kullanmistir. Birgok endustride teknolojiler ve Uretim sistemleri daha az kirlilige
neden olacak ve kaynaklari daha iyi koruyacak sekilde iyilestirilmistir. Ayrica, hukimetler ve buyuk
isletmeler tarafindan surdurilebilirligin genel ilkeleri genis kapsamda kabul edilmistir. Bu ilkelerin
icerdigi onemli kavramlardan biri, simdiki kaynaklarin gelecege tasinabilmesidir. EnduUstrilesmis
ulkelerin, diger Ulkelere oranla daha az nifusu olmasina ragmen; daha fazla elektrik tiiketmesi ve
karbondioksit salimlarinin daha yuksek olmasi, bu badlamda adalet ve esitlik algisini bozmaktadir.
Sardurdlebilirlik agisindan bu konu da, esitlik olarak ele alinmaktadir. Bunlara ek olarak, pazarlamanin
temelinde olan istek ve ihtiyag kavramlari da, kisilerin ihtiyaglarindan ¢ok isteklerinin tesvik edilmesi
kaynaklara zarar veren bir uygulama olarak ele alinmigtir [4].
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Bu gelismeler 1sidinda sudrdurilebilir yesil pazarlama Peattie tarafindan (1995), “tiketicilerin ve
toplumun ihtiyaglarini karli ve sdrdurdlebilir bir gekilde tanimlanmasi, 6ngdrulmesi ve tatmin
edilmesinden sorumlu bitlinsel yonetim sireci “ olarak tanimlanmistir [9]. Fuller ise (1999) “tiketici
intiyaclarini karsilayacak, érgitsel amaglara ulastiracak ve eko sistem ile uyumlu bir siireci saglayan
drtnlerin planlanmasi, gelistiriimesinin uygulanmasi ve denetimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitiimasi streci” olarak tanimlamigtir [8].

2.2. Yesil Pazarlama Stratejileri

isletmelerin gevresel konularla ilgili faaliyetleri, paydaslarini yani hissedarlarini, galisanlarini,
mdasterilerini, tedarikgilerini, finansal kurumlari, hikimeti, menfaat gruplarini, toplumu v.b. iligkili
gruplari yakindan ilgilendirmektedir. Bu gruplar, igsletmelerin ¢cevreye yonelik tutumlarini denetlemek
igin farkli yontemler kullanabilmektedir. Ornegin hikimetler yeni kanunlar, dizenlemeler gikartmak
yoluyla igletmeleri daha duyarl olmalari icin zorlayabilmektedir [10]. Buna o6rnek olarak Teksas
eyaletindeki Dallas sehrinde yuritiilen ¢alismalar verilebilir. Yapilan galismalari tanitim amaciyla ise
2008 yilinda, Dallas Sehri Toplum Bilgilendirme Ofisi, kisa metrajli film ¢ekmistir. Tiketiciler toplumsal
sorumluluk tasiyan igletmelere kargi daha olumlu tepki verme egilimi gosterebilmektedir [11]. Ottman
(1993), isletmelerin faaliyetlerini yesillestirmesi ile personelini gelistirebilecegdini, isletme amaclarini
tim paydaslara iletebilecegini, maliyet tasarrufu saglayabilecegini belirtmistir [12].

Yesil pazarlama, 6rgutin tim boélumleri ve faaliyetleri gcapinda butlnlestiriimesi gereken karmasik bir
surectir. Dogru bir sekilde uygulandiginda isletmelere uzun dénemli yararlar saglayacaktir.  Yesil
pazarlama, 6rgutd birbirine baglayan kilttrel bir yapi parcasi haline gelebilir ve isletmenin stratejik
yaklagimina ve taktiksel uygulamalarina yansiyabilir. Bu sayede, surdurllebilir rekabet avantaji elde
edilebilir. Ornegin, Toyota Japon hikimeti ile bir arada calisarak, kigilerin bir otomobile sahip
olmaksizin, tasima hizmeti satin almasi Uizerine bir program tasarlamistir. Bu program iginde kisiler
otomobil satin almak vyerine, kisa mesafede aligveris noktalarina gidebilmekte kullanilan veya
geleneksel toplu tasima ile birlestirilebilen elektronik bir otomobil filosuna giris hakki satin almaktadir
[13]. Bu uygulama ile Toyota, tiketicilerin tagima ihtiyacini karsilarken, bireysel sahip olma ihtiyacini
ortadan kaldirmaya ¢abalamistir. Buradaki amag ulasim ve ara¢ kullanimi ile olusan gevreye olumsuz
etkinin azaltilmasidir.

Menon ve Menon (1997), yesil pazarlama hareketlerinin isletmelerde stratejik, yari-stratejik (quasi-
strategic) ve taktiksel olmak Uzere U¢ dizeyde gelisebilecedinden bahsetmistir. Stratejik dizeyde
yuritilen yesil pazarlama faaliyetleri 6rgit kaltirinde Onemli degisikliklere neden olurken, yari
stratejik diizeyde yuritiilen faaliyetler is uygulamalarinda gériilmektedir. Ornegin, Avustralya kdkenli
Carlovers igletmesi, tim araba yikama strecini kapali dongl, geri donlisimli su sistemi seklinde
tasarlamistir. Bu, stratejik diizeyde ydrttilen bir faaliyettir ancak; bir isletmenin sadece su tasarrufuna
gitmesi yari stratejik bir uygulamadir [13]. Taktiksel diizeyde yuritilen yesil pazarlama faaliyetlerinde
ise, islevsel faaliyetlerde bir kayma (shift) s6z konusudur. Bu tir faaliyetlere, tlketicilerin daha
sagduyulu su tiiketiminde bulunmasi igin hazirlanmis tutundurma kampanyalari 6érnek olarak verilebilir
[13].

2.2.1. Yesil Tiiketicilerin Hedeflenmesi ve Konumlandiriimasi

Tuketici pazarlarinin heterojen yapiya sahip olmasi, isletmeler icin taleplerini 6ngérmekte belirsizlik
yaratmaktadir. Bunun yaninda, tiketiciler gogunlukla isletmeleri enerji tasarruflu ampuller gibi yesil
arun Uretmeleri konusunda cesaretlendirse de, sadece bu neden dogrultusunda urlnleri satin alip
almayacaklari net degildir [13]. Alkibay’'in (2001) tiketicilerin yesil Grinleri tercih etme durumlarini
inceledigi arastirmasi da, bu belirsizligi desteklemektedir [2]. Dolayisiyla, bu 06zelliklere sahip
tiketicilerin hedeflenmesi de oldukg¢a gl¢ olmaktadir. Ancak, internet gibi gelisen yeni teknolojiler,
kiresel diizeyde yesil tiiketici pazar boliimlerine ulasmayi kolaylastirmaktadir. Ornegin, Ecomall sitesi
(www,ecomall.com/biz/) ¢evre odakli birgok isletmenin 68 farkli Urin kategorisini yesil tlketicilere
tanitmaktadir. Bu sitede yer alan isletmeler ise, kapsamli kiresel dagitim agi kurmaksizin
faaliyetlerine klresel olarak devam edebilmektedir [13]. Yapilan arastirmalar dogrultusunda,
tuketicilerin rekabet edebilecek sekilde fiyatlandiriimis ve digerleri kadar iyi performans gdsteren yesil
artnleri tercih edebilecekleri disunulmektedir. Bu durum “yesil” 6zellikleri, aslinda iki benzer Grinu
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birbirinden farklilastiran bir deder olarak ortaya koymaktadir. Bu farklilastirma ise igletmelerin
arunlerini konumlandirmalarinda da kullanilabilir.

Bunun disinda isletmeler sadece yesil trlnleri tiiketen tiiketicileri hedefleyebilirler [14]. Pazarlamacilar
bu amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin gevresel kaygilarinin degisik seviyelerine goére, pazari farkli
bélumlere ayirabilirler. Ornegin, Roper arastirmasi (2002) ABD’deki tiiketicileri buna bagli olarak bes
gruba ayirmistir. ilk grup Gercek Mavi Yesillerdir (True Blue Greens) ve toplamin %9unu
olusturmaktadir. Bu tiketicilerin, glgli gevresel degerleri bulunmaktadir ve olumlu degisime katki
saglamaya calismaktadir. ikinci grup Sahte Yesiller (Greenback Greens) toplamin %6’sini
olusturmaktadir ve gercek mavi yesillerden farkli olarak politik agidan aktif degillerdir. Yine de gevreyle
dost Uriinleri satin almaya isteklidir. Uglincii grup Filizlenenler (Sprouts) toplamin %371’ini olusturur ve
cevresel konulara teorik agidan inanirlar ancak, ¢cogunlukla yesil rinler igin ek fiyat 6demeye génullu
degillerdir. Dordiinct grup olan Sikayetciler (Grousers) toplamin %19’unu olusturmaktadir ve gevresel
konularla ilgili bilgilendiriimemis ve egitiimemis bir gruptur. Yesil Uriinlerin gok maliyetli ve performans
agisindan zayif oldugunu disunirler. Son grup olan Temel Kahverengiler (Basic Browns) ise toplamin
%33’Unu olusturmaktadir ve bu kisiler gini giiniine yasamayi tercih eder. Cevresel ve sosyal
konularla ilgilenmezler. Bu arastirmanin sonuglart ABD'deki %15 ile %46 arasindaki tuketicilerin yesil
Urtnlere acik oldugunu gostermektedir [15].

Tdm igletme faaliyetleri, Grinin pazardaki konumunu desteklemelidir; yoksa isletme yaniltilan
tiiketiciler ve medya tarafindan cezalandirilabilir. isletmeler Griin bilesimlerini degistirmeksizin, var olan
Urtnlerini yesil pazarlama ¢ergevesinde yeniden konumlandirabilmektedir [14]. Yesil konumlandirma,
¢ogu isletme tarafindan taktiksel olarak kullaniimak suretiyle, bu sekilde suiistimal edilmektedir. Bu tur
bir kullanim igletmeye sinirli bir fayda saglasa bile, uzun vadede yetersiz kalacaktir. Ozellikle,
isletmenin kontrolli diginda gelisen ¢evresel durumlar s6z konusu oldugunda, yesil konumlandirmaya
bagli olarak faaliyetlerini degistirmesi oldukga zordur. Ornegin, isletmenin kullandigi hammaddenin
ekolojik olarak tiikenmesi veya nadirlesmesi, isletmenin bu hammaddeyi kendisinin Uretmesi,
ikamesini kullanmasi veya ilgili Griinin Uretimine son vermesini gerektirebilir. Bu gibi ¢ézim yollarina
basvurmaksizin, isletmenin belirlenmis eko-degerinden sapma gdstermesi, genellikle tlketicilerin
glvenini kaybetmeye ve olumsuz tanitima yol agmaktadir [13].

Tdm bu 6rneklere ragmen, her isletme igin uygun tek bir yesil pazarlama stratejisi bulunmamaktadir.
Farkh pazar ve rekabet kosullari altinda en etkin stratejinin goreli pasif ve ortdli “yalin yesil”
yaklagsimindan, daha saldirgan ve gorinur “ekstrem yesil” yaklasimina dek g¢esitlenen 4 farkli strateji
Onerilmistir [15].

2.2.2.Yesil Pazarlama Strateji Matrisi

isletme yoneticileri, kendilerine uygun olan yesil pazarlama stratejilerini belilemeden énce bazi
sorulari cevaplandirmalidir. “Yesil tiketici bolimi isletme igcin ne kadar surdirilebilir?”, “eger
tuketiciler igletmenin yetersiz diizeyde yesil oldugunu disunirse isletme finansal bir zorlukla karsilasir
mi?”, “isletmenin karlihdina hizmet edecek kadar yesil tiketici bulunuyor mu?”, “yesil Urinde
farklilagstirma yapilabiliniyor mu?”, “isletme bu stratejisini destekleyecek kaynaga sahip mi?”, “bu pazar
bdlima igerisinde rakipler ne kadar guglu?” v.b. sorular érnek olarak verilebilir. Bu sorularin cevaplari
ise, isletmelerin matris igerisindeki konumunu ortaya koyacaktir [15].
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Sekil 1. Yesil Pazarlama Strateji Matrisi [15].

Yukaridaki Sekil 1, Yesil Pazarlama Strateji Matrisi'ni gostermektedir. Bu matrise gore “Yalin Yesil”
stratejisi, yesilligin farklilastinima dizeyinin ve yesil pazar bolimindn sirdirilebilirliginin distk
oldugu kosullarda uygulanabilmektedir. Bu tip isletmeler, toplumsal pazarlama yaklasimina énem
verse de, faaliyetleri yesil pazarlamaya odakli degildir. Cevresel faaliyetler ile maliyetlerini disarup,
verimliligi artirarak; diisiik maliyete dayali rekabet avantaji yaratmayi amagclarlar. Odak noktalari yesil
degildir. Genellikle uzun donemli 6nleyici ¢bézimlere ydnelirler. Yalin Yesiller, cogunlukla daha buyuk
beklenti yaratmaktan korktuklari igin, yesil faaliyetlerini ve yesil urin niteliklerini tutundurma
faaliyetlerine yansitmakta tereddiit gosterirler. Coco-Cola A.S. yurittiga cevreci faaliyetlerini en az
dizeyde tutundurma faaliyetlerine yansitmasiyla bu grup igin érnek teskil edebilir [15].

“Savunmaci Yesiller” stratejisi, yesilligin farklilastinima dizeyinin disik; yesil pazar boliminin
surduarulebilirliginin yiksek oldugu kosullarda uygulanabilmektedir. Bu tip igsletmeler genellikle yesil
pazarlamay rakiplerin hareketlerine veya bir krize tepki olarak, tedbir amach kullanmaktadir. Marka
algisini gu¢lendirmeyi amagclarlar ve bu pazar boélimlerindeki kari kagirmak istemezler. Cevresel
oncelikleri gergek, igten ve siirekli olsa da, tutundurma faaliyetleri diizensiz ve gecici olmasi nedeniyle
kendilerini rakiplerinden farklilastiracak yetenekte dedgillerdir. Kiclik c¢apli, c¢evreyle dost
sponsorluklara veya programlara katilabilirler. Garanti Bankasi’'nin “ormanlar yok olmasin” amaciyla e-
ekstre uygulamasi bu stratejiye bir 6rnek olarak gosterilebilir.

“Golgeli Yesiller” stratejisi ise yesilligin farkhlagtiriima duizeyinin yuksek; yesil pazar bolimunin
surdurdlebilirliginin digtk oldudu kosullarda uygulanabilmektedir. Bu isletmeler, surekli finansal veya
finansal olmayan taahhlt gerektiren, cevreyle dost sireglere sistematik ve uzun vadeli yatirm
yaparlar. Yesil pazarlamay ihtiyaglari tatmin eden yenilikgi Uriinler ve teknolojiler gelistirmekte firsat
olarak algilar ve bu sayede kendilerini yesillik Gzerinden farklilastirirlar. Bu faaliyetlerin tutundurulmasi
ise ikincil bir asama olarak ele alinir. Melez otomobil olarak taninan Toyota Prius, ¢evreyle dost yakit
kullanimi nedeniyle bu stratejiye bir ornektir.

“Ekstrem Yesiller” stratejisi ise, yesilligin farklilastirilma dizeyinin ve yesil pazar bolimindn
surdurulebilirliginin yiksek oldugu kosullarda uygulanabilmektedir. Bu isletmeleri bitlinsel felsefe ve
degerler sekillendirir. Cevresel konular isletmeye ve urin hayat egrisi slrecine tamamen
batunlestirilmistir. Cogunlukla nis pazara butik tarzi dikkanlar veya uzman dagitim kanallari araciligi
ile hizmet ederler. The Body Shop isletmesi, Urlnleri dagitim kanallari ve politikalari ile ele alindiginda
buna bir 6rnek olarak verilebilir [15].

Adaoglu ingaat'in yurittiigic My World Europe projesi igin gekilen reklamda, Adaoglu insaat'in
sahibinin “kendi elektrigimizi Uretecediz ve yesil alan” vurgusu, uygulanan strateji acgisindan
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“savunmaci yesiller’e girse de, insaat sektort yesilligin yiksek derecede farklilastirilabildigi ve uzun
sure surdurulebildigi bir pazardir. Ancak, Turkiye’de Ozellikle insaat sektérinde yesillik kavraminin
yeni yeni ortaya ¢ikmasi ve yeterli talebin olmayigi, yasal ve degerlendirmeye yonelik dizenlemelerde
eksikliklerin olmasi, buna benzer farkh stratejilerin uygulanmasina neden olabilmektedir. Bu 6rnegin
de gosterdigi gibi, bu strateji matrisi Ulkelerin veya boélgelerin kendi ekonomik, teknolojik, sosyo-
kilturel, dogal ve yasal-politik gevrelerinin 6zelliklerine gore degisiklik gosterecektir.

2.3. Yesil Tutundurma Stratejileri

1980’lerin sonunda ve 1990l yillarin ilk yarisinda yesil pazarlama faaliyetleri ve 6zellikle reklamlarda
yesil iddialar kullanimi giderek yayginlagmigstir [16]. Yesil reklam, acik¢a ya da ima yoluyla, bir trtn ile
biyo-fiziksel gevre arasindaki iligkiyi ortaya koyan, bir Griine dikkat ¢cekerek veya dikkat cekmeksizin
yesil yagsam tarzini ylcelten, kurumsal c¢evresel sorumluluk imajini ortaya koyan ya da bunlarin
birkacini birden gerceklestiren reklamlar olarak tanimlanabilir [17].

Reklamlarda Grtintin ve firmanin gevreye duyarlihdi ile ilgili cevre dostu, doda dostu, ozon dostu, geri
doénlsebilir, yeniden kullanilabilir, dogada kendiliginden kaybolabilir, enerji tasarruflu vb. gesitli terimler
ve iddialar kullanilmaktadir. Bu iddialar, reklamlarda degisik dizeylerde yer almaktadir [18]. Guiness
isletmesinin Dlnya’ya yeniden hayat getiriimesi konulu reklaminda ise kuraklida, denizaltindaki ve
karadaki canlilarin yasamina, buzullara, su kaynaklarina vurgu yapilmaktadir. Reklam filminin sadece
son 2 saniyesinde ise Urlin gosterilmektedir. Reklam ile reklami yapilan Urin iligkisiz olarak gérinse
de, bu reklam filmi diinya ¢apinda ses getirmis ve ddul kazanmistir.

Yesil tutundurma surecinde karar verilmesi gereken en dnemli nokta, hangi ¢evresel bilginin, nasil
iletilece@i konusudur. Hangi tuketici kitlesine ydnelik, nasil bir yesil iddiada bulunulacagd! da dikkate
alinmalidir. Schuhwerk ve Lefkoff- Hagius (1995) gevre odakl tlketicilerin, yesil iddialardan diger
tiketiciler kadar etkilenmedigini belirtmistir [13]. Sunulan iddia, isletmenin faaliyetleri ile
desteklenmedigi taktirde, daha az etkili olacadi gérilmistiir. Isletmelerin ilettigi cevresel bilgi,
isletmenin faaliyetleriyle iliskili olmali ve devamlilik gdstermelidir. Ayrica, oldugundan daha yesil
iddialarda bulunmaktan da kaginilmahdir. Ornegin Procter & Gamble ve Val-Mart Stores isletmeleri
urettikleri kagit havlularin ic makaralarinin geri dénisiimli olmasi nedeniyle Urunlerini yesil olarak
etiketlemistir. Ancak, havlularin kendisi klorla adartiimis ve plastik ile kaplanmis oldugu igin olduk¢a
elestirilmistir [15].

3. iNS_AAT _SEKT('jRUNDE YESIL PAZARLAMANIN UYGULANABILIRLIGI VE ORNEK
TELEVIZYON, INTERNET REKLAMLARI

Yesil yapilar tasarim, insa ve bakim surecleri itibariyle sirdurilebilir ¢gevresel uygulamalara yer
vermektedir. Yesil yapilar hammadde, enerji ve su maliyetlerinde verimlilik saglarken, ayni zamanda
insan saghgina zararl etkileri de en aza indirmeyi amaglamaktadir.

Yesil pazarlamanin insaat sektdriinde uygulanisi, herhangi bir tlketici pazarindaki Urine kiyasla
oldukga farklidir. Yesil yapilarin olusum sireci, yesil bina yapim kararinin alinmasi, yerlesim yerinin
belirlenmesi, tasarimi, insasi, faaliyetleri, yonetimi, bakimi ve ortadan kaldirimasi seklinde
gelismektedir. insaat sektériinde elde edilen nihai Grin olan yapilara bagh yesil faaliyetler,
tasarimindan- ortadan kaldiriimasina dek, Dinya c¢apinda yayginlasmis denetim kurullarinca
izlenmekte ve sertifikalandirilmaktadir. Bu tir programlar, isletmelerin kullandiklari teknolojilerin ve
sunduklari Urlnlerin gergek 6zelliklerinin pazara iletiimesinde ve bilgi akisinin saglanmasinda énemli
bir rol Ustlenmektedir. insaat isletmelerinin bu kuruluslar ile birlikte calismasi, kamu diizenlemeleri,
yasalar, sunulan tegvikler ve igletmenin hissedarlarinin arzusu nedenleriyle gelisebilmektedir. Bu
kuruluglarin verdigi oduller ise, igletmelerin olumlu tanitimini yapmasi itibariyle tesvik edici rol
Ustlenmektedir.

Frost&Sullivan Arastirma ve Danigmanlik isletmesi’nin 2009 ve 2008 yilinda yirittiiga caligmalarinda,
bu kuruluslara ve kullandiklari rating araglarina érnekler vermektedir [19] [20]. Bunlar:
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e Kore Yesil Bina Konseyi (Korean Green Building Council-KCBC) 2000 yilinda kurulmustur ve
Yesil Bina Sertifikasyon Sistemi’ni (Green Building Certification System) tesvik etmektedir.

e Yesil Bina Konseyi Avustralya (Green Building Council Australia-GBCA) 2002 vyilinda
kurulmustur ve kamu kurulugsu olmayan bu isletme Green Star rating uygulamasini tesvik
etmektedir.

o Profesyonel Yesil Bina Konseyi (Professional Green Building Counsil-PGBC) Hong Kong'da
2003’te kurulmustur ve degerlendirme araci olarak BEAM'i kullanmaktadir.

¢ B.M. Yesil Bina Konseyi (U.S. Green Building Council) LEED rating sistemini kullanmaktadir.

o Yesil Bina Enstitist (Green Building Institute) GreenGlobes aracini kullanmaktadir.

o Birlesmis Milletler Cevresel Koruma Dairesi (United States Environmental Protection Agency-
USEPA) ve Birlesmis Milletler Enerji Departmani (United States Departman of Energy) Energy
Star programini kullanmaktadir.

Bu kuruluglar disinda basta ingiltere kokenli BREEAM olmak (izere, Malezya, Yeni Zellanda,
Singapur, Endonezya ve Japonya gibi Ulkeler yesil binalarin sertifikalandirimasinda “Greenship
Rating”, “Green Star Rating”, “Green Mark Rating” gibi rating sistemlerini kullanmaktadir.

Tum rating sistemlerin odak noktasi, faaliyet maliyetlerini enerji verimlili§i saglayarak disirmek ve
ayni zamanda guvenli, saglikh, rahat tesislerin yapilmasini desteklemektir. Ancak, bu sistemler
odaklandiklari noktalar agisindan faklilasmaktadir [19]. Ornegin, LEED rating sistemi bir yapinin
toplam enerji, kaynak ve cevresel performans basarisini, tasarim insa ve faaliyetleri ¢cercevesinde
degerlendirmektedir. Green Globes rating sistemi ise rezidans ve ticari yapilarin enerji verimliligi,
sagliklihgi (healty) Gzerinde durmaktadir. Energy Star programi ise, yapinin timind degerlendirmek
yerine enerji verimliligi saglayan aydinlatma, ofis malzemesi, ev elektronigi gibi trlinlere odaklanarak;
diger iki sistemden farklilagsmaktadir [19].

Bu noktada insaat sektériinde faaliyet gdsteren isletmelerin “yesil Grlin tasarim- Grtin gelistirme- Grin
farkhlastirma” stratejileri, bu kuruluglarin verdidi sertifikalar yardimi ile gerceklestirilebilmektedir.
Sertifikalandirma yolu ile yesil bina niteliklerinin, yesil bina tercihinde bulunan tliketicilere sunumu
kolaylasacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken noktalardan biri, yesil binalarin potansiyel
kullanicilarinin hangi yesil UrGn niteliklerine, ne derecede 6énem verdidinin énceden belirlenmesidir.
Aksi taktirde, beklentilerin Ustinde gerceklesen her yatirm ekstra bir maliyet olacaktir. Tuketicilerin
beklentilerine gdre binalarin yesillendiriime seviyelerinin uyarlanmasi ile nig bir pazarin bile
bdélimlendiriimesi saglanabilecek ve yeni tlketicilerin yaratiimasi mimkin olabilecektir. Buradaki
farkhlastirmanin, yesillik politikasindan verilmis bir 6din olmamasi gereklidir. Segilen Urinlerin
sa@ladiklar tasarruflara yonelik bir farkhlastirma s6z konusu olabilir. Elektrik kullaniminda belirli
yuzdelerde tasarruf saglayan yapay ve dogal aydinlatma sistemlerinin segimi buna 6rnek olarak
verilebilir. Gln igerisinde kullanim miktarina bagli olarak odalarin enerji tasarruflarinin farklilastiriimasi
da farkh bir uygulama olabilir. Ornegin evdeki giinlik yasamin ¢ogunun salonlarda veya oturma
odalarinda gectigi disindlirse, bu alanlarda daha yiksek derecede tasarruf saglayan malzemelerin
kullanimi s6z konusu olabilir. 2009 yilinda Amerika Enerji Departmani (U.S. Department of Energy)
tarafindan yapilan arastirmaya gore, 2006 yil itibariyle rezidans tlrindeki yapilarda en yuksek eneriji
kullanimi %26,4 ile alan 1sitmasi igin harcanmaktadir. Bunu %13 orani ile alan sodutma ve %124 ile
su Isitma izlemektedir [21]. Bu bilgiler 1sidinda salonlarda veya yasam odalarinda yuksek ener;ji
tasarrufu saglayan, 1sitma ve sogutma sistemleri kullaniimasi, farklilastirma stratejisi icin kullanilabilir.
Ancak, bu uygulama yapilmadan énce Amerika Enerji Departmani’nin yaritmis oldugu arastirmanin
benzeri Tlrkiye pazari igin de yuratilmeli, veriler toplanmalidir. Sosyo-Kiiltlirel, ekonomik v.b. ¢cevresel
farkhihklarin, bu verilerde degisiklik yaratmasi mimkinddr.
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Kavnak: 2009 Bina Eneriisi Veri Kitabi, ABD Enerii Departmani, Tablo 2.1.5.

<http:/fbuildingsdatabook.eere.energy.gov/docs,/xls_pdf/2.1.5 pdf>

Sekil 2. Amerika’daki Rezidanslarda Temel Enerji Kullanimi [21]

Yesil yapilarin veya mevcut yapilara eklenen yesil revizyon hizmetlerinin fiyatlandiriimasinda ise,
enerji ve kaynak tasarrufu saglayan malzemelerin birim fiyatlarinin ve maliyetlerinin ylksek olmasi, bu
tip yapilarin piyasa degerini artirarak, yuksek fiyatlandirilmasina yol agmaktadir. Bu fiyatlarin asagi
cekilmesi mumkin degilse, mdusterilerin algiladigr Grin degeri artirilarak, yeni bir dengenin
olusturulmasi mimkin olabilir. Ornegin Akilli Yesil Yapilar (Bright Green Buildings), hem yesil
binalarin 6zelliklerini, hem de akilli binalarin ézelliklerini butlinlestirmekte ve bu sayede nis bir pazar
yaratarak, Urinin tiketiciler tarafindan algilanilan degerini artirmaktadir. Sekil 3'de de goruldigu
Uzere, bu tip vyapilar enerji ybnetimini, alan kullanimini, butlnlestiriimis tasarim sdrecini,
surdurdlebilirligi, yenilenebilir enerjiyi, saglikl ve rahat bir cevreyi (healthy and comfortable
environment), yliksek ikinci el satis oranlarini saglayabilmektedir [19].
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Sekil 3. Yesil Binalar ile Akilli Binalarin Uyumlulastiriimasi [19]

Yesil binalarin insaati siiresince ihtiya¢c duydugu hammadde, yari mamdl gibi kaynaklarin lojistiginde,
cevreye en az zarar verecek tasima sistemlerinin segilmesi de géz 6niinde tutulmahdir.

Tuketici pazarina yoénelik tasarlanan, konut, rezidans gibi yesil binalarin tutundurulmasinda ise, yetkili
kuruluglardan temin edilmis sertifikalarin yer aldigi reklam, halkla iligskiler v.b gibi tutundurma
faaliyetlerinin yUratilmesi 6nerilebilir. Bu sertifikalardaki ibareler, reklam mesaji olarak segilebilir.
Energy Star rating sistemi ile yapilan binalarin yer aldigi reklamlar buna 6rnek verilebilir. Ayrica, insaat
isletmelerinin yesil faaliyetlerini sertifikalandirmasi, Grinleri oldugundan daha fazla “yesilmis” gibi
gbsteren hatall yesil tutundurma stratejilerinin gelistirimesini de engelleyebilir. isletmeyi oldugundan
yesilmig gibi gdsteren hatali tutundurma stratejisine drnek olarak, Exxon Mobil igletmesi verilebilir. The
Washington Nationals basketbol sahasi (ballpark), LEED Silver sertifikasina sahip olan ilk
stadyumdur. Bir petrol isletmesi olan Exxon Mobil'in bu sahada yogun reklaminin yapiimasi, toplumun
tepkisini cekmis ve bu isletmenin boykot edilmesi igin bir tanitim filmi yapiimistir.

Daha 6nce de yesil tutundurma bashgi altinda belirtildigi gibi, yesil tiketicilerin duyarsiz kaldiklari
bilgilendirici reklamlar yerine, gevresel duyarliliklarini ve bu konudaki duygularini uyaracak duygusal
unsurlar iceren reklam kampanyalari yurGtilebilir. Bu gabalar ile marka farkindaligi yaratarak, yesil
bina pazarina daha hizli girilebilir. Ornegin, Terrene LC isletmesi, tim pazarlama stratejilerini
surduarulebilirlik Gzerine kurgulamis bir isletmedir. Reklam filminde ise Urln karmasi tanitiimaksizin,
dunyadaki kaynaklarin strdarulebilirligi Gzerinde durulmaktadir.

4. SONUG

Son yirmi yil igerisinde tlketiciler, isletmeler, hikimetler her ne kadar cevresel konularla ilgi
bilinglenmis olsa da, insanlarin kendi yasamlarini kolaylastirmak ve glzellestirmek ugruna gevreye
verdikleri zarar devam etmektedir. Cevreyle dost teknolojilerin, Grtinlerin Uretiimesine goénulli veya
yasal olarak katkida bulunan igletmelerin tim faaliyetlerini, bu dogrultuda yeniden yapilandirmasi
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kacginiimazdir. Mikro ve makro agidan, ¢ogunlukla en blyuk kaynak israfina yol acan faaliyet olarak
goOrulen pazarlama cabalari, cevresel konulari destekleyecek glce sahip bir sire¢ olarak da
gorulmelidir. Ozellikle kitlesel medya araglari ile yUritiilen reklam galismalari, potansiyel ve mevcut
tlketicilerin bilgilendiriimesinde, ikna edilmesinde hatta duygularin harekete geciriimesi yoluyla satin
almaya tesvik edilmesinde ve talebin yaratiimasinda oldukga 6nemli bir noktaya gelmistir.

Yesil pazarlama pazarin boélimlendiriimesinden, tiketicilerin hedeflenmesine; Urun, fiyat, dagitim ve
tutundurma stratejilerinin gevre odaginda gelistiriimesine dek uzanan kapsamli bir siregtir. Giderek
yayginlagsan yesil urln tercihi sayesinde isletmeler, faaliyette bulunacaklari pazar bolumlerini “yesil
tiketici” alt degiskenine bagli olarak belirleyebilir. Yesil pazar bdlimleri, bu alanda yatirm yapan
isletmelere drlnlerin ek fiyatla satisindan ylksek karlar sagdlayabilecedi gibi, nis bir pazar yaratarak
rekabet avantaji da getirebilir. ilk baslarda yiiksek maliyetli bir yatirnm gibi gériinse de; uzun vadede
sagladigi maliyet tasarrufu ve mdisteri sadakati gibi faydalar, yesil isletmelerin yatirrmlarini geri
O0demesine yardimci olabilir. Ancak, burada isletmelerin Grlnlerin farlilastiriima diizeylerini ve pazarin
surdarulebilirligini gbz ardi etmemesi dnerilmektedir.

Bu bildiride yer verilen arastirmalarin da gosterdigi gibi, isletmeler sosyal sorumluluklarini gevreyle
dost teknolojilerin ve Urlnlerin Uretiimesi ile sinirlandirmamahdir. Bu Urlnlerin gelistiriimesi, tercih
edilebilir seviyede fiyatlandiriimasi, cevreci dagitim kanallari ve araclari ile pazarlara, tiketicilere
ulastirimasi ve tim topluma tanitiip, tutundurulmasi ile desteklemelidir. Bu stratejilerin
uygulanabilirligi sektorel 6zelliklere gore degiskenlik gdsterecektir. Ornegin insaat sektdriinde Uriine
yonelik yesil stratejiler, uluslar arasi kuruluslardan temin edilen sertifikalar ile desteklenebilmektedir.
Ancak ingaat isletmelerinin bu programlarla yesil hareketlerini sinirlandirmasi, surdurilebilirlik
cercevesinde cevresel faaliyetleri ve isletmelerin kazanglarini da kisitlayacaktir. Hangi sektérde
faaliyet gosterirse gostersin isletmeler, yesil tGretimlerini yesil pazarlama faaliyetleri ile desteklemelidir.
isletmeler ancak, bu sayede tilkenmekte olan kaynaklarin sirdirilebilirligini saglayarak, temel
amagclari olan devamliliklarini koruyabilirler.
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