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Yeşil Pazarlama ve Pazarda Sağladığı Avantajlar 

Ahmet Başalp1

Özet

İnsanoğlu dünyadaki kaynakları adeta sömürmekte ve buna bağlı olarak 
çevreyi kirletmektedir. Bu tüketim ve kirlilik şehirleşmenin de artması ile 
birlikte günümüzde yaşam şartlarını zorlayan seviyelere ulaşmaktadır. Bireyler 
eğitimin artması ve iletişim aygıtlarının da gelişmesi ile birlikte daha bilinçli 
hale gelmektedir. Bu durum çevreye duyarlı bir toplumun oluşmasına ve 
çevreye duyarlı ürünlerin tercih edilmesine neden olmaktadır. Çevreye duyarlı 
ürünlerin satışının artması bu ürünlerin dünya pazarlarında çok daha fazla 
talep görmesine ve firmaların bu yöndeki üretim çabalarının artmasına neden 
olmaktadır. 

Pazarlama alanında çalışmalar yağan yabancı derneklerin yaptığı çalışmalarda 
yeşil pazarlama kavramı çevreye duyarlı ürünlerin pazarlanmasında, enerji 
tüketimleri ile ilgili konular ile ilgilenen bilim alanıdır. Doğayla dost olan 
yeşil ürünleri tüketen tüketiciler pazarda bu ürünleri alan ve yeşil ürünleri 
tüketen bireylerdir (Kuduz, 2011). Doğa ile ilgili konularda duyarlı olan 
tüketiciler doğayı daha az kirleten ürünleri tercih etmektedirler (Biner, 2014). 
Pazarda faaliyet gösteren şirketler pazarda etkili olan ve müşteri tercihlerini 
değiştiren bu süreçte üretim süreçlerini bu döneme uygun hale getirmeye 
çalışmaktadırlar (Alkibay, 2001).

Bu kitap bölümü yayınlanmadan 48 yıl önce Amerika’da bu ülkedeki pazarlama 
alanı ile ilgilenen derneğin çevresel pazarlama konulu bir toplantısında yeşil 
pazarlama kavramı gündeme gelmiş ve tartışılmıştır. Amerika’da yapılan 
toplantıda enerjiden çevresel etkilere kadar pek çok alanda pazarlama 
faaliyetlerinin etkisi tartışılmıştır (Erbaşlar, 2012). Yeşil pazarlama şirketin 
ana amacı olan kar elde edilmesini hedef almakla birlikte çevresel faktörlere 
dikkat edildiği, üretim süreçlerinin çevreye duyarlı olarak modellendiği, 
enerji tüketimi ve elde edilmesi süreçlerini de kapsayan bir pazarlama türüdür 
(Uydacı, 2002). 
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1.1.Yeşil Pazarlama

Çevresel faktörleri önemseyen metotlar ile imalat süreçlerinde çift 
yönlü şekilde ileri ve önceki tedarik süreçlerinin ve bağlantılarının yeniden 
yapılandırılması gerekliği hasıl olmuştur. 

Pazar süreçlerinde süreci yönlendiren müşteriler olduğu için pazarda 
müşterilerin beklentileri ve doğaya olan duyarlılıkları nispetinde ürün 
talepleri şekillenmekte ve firmalarda bu doğrultuda kendi üretim süreçlerini 
yönetmektedirler. Pazarlama süreçleri sadece ürünün satışını değil üretim 
ve tüm ürünün hammaddesine varıncaya değin sağlanması süreçlerini 
kapsamaktadır (Melynk vd., 2000). Günümüzde pazarda yer alan şirketler 
malların üretiminden, satışına, paketlenmelerinden ürünün yaşam döngüsü 
sonunda yeniden üretim sürecine alınabilmesine kadar her aşamada yeşil 
pazarlamanın etkileri görülebilmektedir. Müfteriler aldıkları hizmet ve 
mamullerin her yönü ile doğaya katkı sağlayabileceği bilincine ulaşmaya 
başladıkları için bu onların tercihlerine ve pazarın yapısına yansımaktadır 
(Fraj ve Martinez, 2007).

Müşterilerin beklentilerinde ve bilinç düzeyinde oluşan değişimler 
neticede ürün gamlarında ve tüm üretim süreçlerinde değişimi de beraberinde 
getirmiştir. İçinde bulunduğumuz yüzyılda pazarda pozisyonlarını muhafaza 
etme arzusunda olan şirketler neticede yaşadıkları tünüşüm ile birlikte 
sürdürülebilir bir çevreye ve habitatın korunmasına katkıda bulunacak 
süreçlerin başlangıcı olacaktır. Nihayetinde bu sayede bu yönde faaliyetlerini 
arttıran şirketler başarılı bir şekilde varlıklarını sürdürmeleri beklenmektedir. 
(Öndoğan, 2010). Ayrıca çevre hususunda hassasiyeti olan işletmelerin 
çalışanlarının da örgütlerine olan bağlılıklarının daha üst düzeyde olması 
beklenen bir süreçtir (Özdemir, 2021). Çevre odaklı bu tür bir pazarda 
alıcıların talepleri yerine getirildiği süreçte üretilen malların, onların satış 
politikaları, tedarik ve dağıtım işlemlerinin yürütülmesinde de aynı şekilde 
doğal çevre azami şekilde korunarak hareket edilecektir. Hedeflenen süreç 
tüm aşamalarda kontrol ve sürecin planlamasında dahil aynı hassasiyetin 
gösterilmesini içerir (Chamorro ve Baňegil, 2006).

Müşteri talepleri ve üretim aşamalarının çevremize etkileri ile ilgili 
olarak neredeyse elli yıldır çeşitli münakaşalar sürmektedir. Bir grup nüfus 
artışının ve ekonomik alım günün artması ile birlikte gün geçtikçe artan 
çevre sorunlarının merkezinde bu süreci devamlı indükleyen pazarlama 
faaliyetlerini görmektedir. Ancak pazarlama aynı zamanda doğaya dost 
ürünlerin tercih edilmesinin sağlanması yönünde bir çözüm ortağı olarak da 
görülmektedir (Peattie, 2001).
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1.2.Çevresel ve Toplumsal Açıdan Yeşil Pazarlama

İşletmeler çevrelerinden bağımsız toplumdan ve doğadan izole yapılar 
değildir bizzat onun bir parçasıdır. Organizasyonların bu durumun bilincinde 
olarak bazı konularda irade ortaya koymaları gerekmektedir bu konular üç 
başlık halinde ifade edilebilir (Uydacı, 2002:112);

1-Doğanın zarar göreceği malların temininden vazgeçmek ve meydana 
getirildiği süreçleri kullanmamak 

2- Doğal ortamı bozan ürünlerin üretilmesinde kullanılan malzemeleri 
kullanmamak.

3- Ürünlerin satış çabalarını içeren faaliyetlerde yeşil pazarlama süreçleri 
ile hareket etmek şeklinde ifade edilmektedir. 

Aslında pek çok boyutu ve süreçleri içeren yeşil pazarlama sadece 
çevresel mana ile sınırlanmayıp tüm toplum ile süreci de etkileyen bir sitem 
olarak tanımlanmıştır. Bununla birlikte bu yönde çalışmalar yapmanın 
şirketlerin karlıklarını hangi düzeyde etkilediği, sonuçların olumlu mu 
yoksa olumsuz mu olduğu sorusu da sorulmaya başlanmıştır. Uyguladıkları 
konumlama politikaları ile bazı şirketler kendilerini tüketicilerin gözünde 
doğru konumlandırmış ve bu önde bir imaj oluşmasını sağlamışken bazı 
şirketler bu konuda başarılı olamamış ve kendilerini tüketici gözünde bu 
yönde konumlandırmamışlardır. Bu doğru konumlandıramamanın altında 
işletmenin üretim süreçlerini doğaya uygun şekilde dönüştürmeden hareket 
etmesi sonucunda tüketicilerin gözünde inandırıcı olunamaması sonucu 
ortaya çıkmıştır. Bu şüpheci yaklaşım tüketici bakımından anlaşılabilir bir 
durumdur (Polonsky and Rosenberg, 2001). Müşterilerin bilinçlenmesi 
ile birlikte yeşil ürünlere daha çok ilgi göstermeleri yanında ürün alımında 
aynı hassasiyeti göstermedikleri durumlarda söz konusudur. Bu durumun 
nedenleri de tüketiciler satın alınması umulan ürünün erişilebilir olması , 
ücretlendirme politikası, toplumsal baskılar olarak gösterilebilir ve bu durum 
çevreci tutum süreci boşluğu olarak ifade edilebilir (Joshi ve Rahman, 2015). 
Çevre hassasiyetleri pazarlama süreçlerinin bu yönde evrilmesi ve yeniden bu 
çerçevede ele alınması sonucunu da doğurmuştur. Pazarlama alanında bu 
huşuların nasıl kullanılabileceği konusunda çalışılması gerektiğini de açıktır 
(Sharma ve Kushwaha, 2019).

1.3. Yeşil Pazarlamanın Amaçları 

Yeşil pazarlamanın tarihsel sürecinde gelişim göstermekle birlikte genel 
bir değerlendirme ile birlikte amaçlarını sıraladığımızda dört ana madde 
halinde sıralanabilir (Pride ve Ferrell, 2008); 
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1- Gereksiz üretim ve gereksiz kaynak kullanılmasının önüne geçilmesi.

2- Doğayla dost ve bu hususları ön plana alan ürünlerin üretim 
süreçlerinin yeniden oluşturulması

3- Ürünlerin doğru ve gerçekçi şekilde tüketicilerin katlanacakları 
fiyatlarının belirlenmesi.

4- İşletmenin bu duyarlıklar çerçevesinde temel amacı olan karlılığını 
sağlayabilmesi.

Organizasyonların çevre duyarlıklarının altında yatan etmenler daha 
derinlemesine incelendiğinde; pazarda bulunan bu hususlara yetirince 
önem vermediği düşünülen diğer organizasyonların üzerinde etkinliklerinin 
artırılması, bu tip bir pazarla stratejisinin hedeflere açısından hedefe ulaşmada 
katkı sağlayacağı fikri, kaynak verimliği, doğaya zararlı çıktılarda azalma, 
doğaya önem verenlere yalnız olmadıkları hissinin verilmesi, oluşturulan 
yasal mevzuatlara uygun hareket edilmesi ve bu huşularda bir rekabet avantajı 
sağlanması olarak ifade edilebilir (Ay ve Ecevit, 2005).

Toplumsal algılar incelendiğinde pek çok vatandaş yeşil pazarlamanın 
sadece ürünün tanıtımı olduğu algısında olsa da gerçek bundan çok farklıdır. 
Doğanın korunması ile ilgili tüm bileşenler bu sürecin içinde kendine 
yer bulmaktadır. Pazarın tüm aktivite ve süreçlerinin bu yönde evrilmesi 
sonucunu doğurmaktadır. Tüm süreçler doğanın korunması bağlamında 
modellenmelidir (Hacıoğlu ve Girgin, 2008). 

1.4. Yeşil Pazarlamanın İşletmelere Olan Katkıları

Doğayla dost olan yeşil pazarlama süreçlerinin sadece kullanıcılara değil 
bu ürünleri üreten ve pazarlayan organizasyonlara da önemli katkıları söz 
konusudur. Bu katkılar ilk olarak ürünün imalatındaki maliyetlerin ve kayıpların 
en aza indirilmesidir. Doğayla barışık bu ürünleri üreten organizasyonlar 
toplum ve alıcılar tarafından tercih edilmektedir. Organizasyonların burada 
geliştirdikleri özgün stratejiler kendilerine avantaj sağlamaktadır. Tolum 
gözünde bu tür ürünleri üreten ve pazarlayan örgütler daha pozitif bir algı 
ile konumlandırılmaktadır. Toplum ve dolayısı ile çevre sağlığı açısından 
son derece pozitif etkileri olmaktadır. Kamunun bu hassasiyetleri gözeterek 
oluşturdukları mevzuata uyum sağlayan işletmelerin uzun ve orta vadede 
kamu otoritesi ile sorun yaşaması riskleri de minimize edilmiş olmaktadır 
(Nemli, 1998). 

Yeni Pazar fırsatları ve firmalar için oluşacak olumlu şartlar büyük bir 
hızla gelişen yeşil pazarla sayesinde ortaya çıkmaktadır. Kısa dönemde bazı 
firmalar bunu göz ardı etse de artan dünya nüfusu ve hızla gelişen teknoloji 
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firmalar için bu alanı çok büyük bir fırsat haline getirmektedir (Porter vd., 
1995).

1.4. Yeşil Pazarlamanın İşletmelere Sağladığı Avantajlar

Tüketicilerin bilinç düzeyinin her an artması ve toplumsal sorumlukların 
işletmeler tarafından özümsenmesinin bir zorunluluk olarak ortaya 
çıkması ile birlikte doğaya daha az zarar veren veya nötr olabilen ürünlerin 
üretilmesini zorunlu hale getirmekte buda daha hızlı bir şekilde kendileri bu 
yola yönelen firmalara avantaj sağlamaktadır. Bu avantajlardan bazıları şu 
şekilde sırlanabilir (Peattıe ve Charter, 2003):

 • Örgütler için daha yüksek miktarda mali getiri sağlar ve örgütün 
sürekliğine katkıda bulunur.

 • İlk planda bir yük getiriyor gibi görünse de ileriki dönemlerde maliyeti 
azaltıcı etki gösterir.

 • Doğayla barışık malların pazara verilmesinde önemli katkılar sağlar

 • Bu alanda oluşan yeni pazarlara ve fırsatlara erişimi kolaylaştırır.

 • Organizasyonların çalışan personelinin örgütsel yapıya olan pozitif 
bakış açılarını geliştirir. 

Yukarıda açılanan sebeplerle ve daha pek çok nedenle yeşil pazarlamanın 
örgütsel yapılara büyük katkıları olmaktadır ve olmaya devam edecektir 
(Peattıe ve Charter, 2003; Mishra, P. ve Sharma, 2014). 

1.5. Değerlendirme ve Sonuç:

Günümüzde değişen toplumsal beklentiler ve ihtiyaçlara paralel olarak 
yeşil pazarlama kavramının etkisi ile müşteri talepleri ve nihayetinde de 
pazarda önemli değişimler yaşanmaktadır. Pazarlama süreçlerinin bu yeni olgu 
çerçevesinde yeniden modellenmesi yeni süreçlerin oluşturulması hem pazarda 
bulunan firmaların hem de pazara yeni girecek firmaların davranış şekillerini 
önemli oranda değiştirmektedir. İnsanoğlunun varlığını sürdürebilmesi için 
doğa ile dost bir şekilde doğaya zarar vermeden yaşaması mecburiyeti vardır. 
Bu şartlar altında pazarlama süreçlerinin ve pazara verilecek mamullerin bu 
olgu ile uyumlu olması gerekmektedir. Yeşil pazarlama ile birlikte yeniden 
yapılanan pazarda var olabilmek ve mevcudiyetini sürdürebilmek ancak doğa 
ile uyumlu, ona zarar vermeyen süreçleri kapsayan ürünler ve satış çabaları 
ile mümkün olabilecektir. 
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