
SOSYAL B L MLER  Y l:2004 Cilt:2 Say :2                                 CELAL BAYAR ÜN VERS TES S.B.E  MAN SA

     
Ye il Pazarlama ve Serel Seramik A. . nin Ye il Uygulamalar  

Doç. Dr. Canan Ay  
Celal Bayar Üniversitesi, BF, letme Bölümü, Manisa 

Emel (ÖZTÜRK) YILMAZ 
Kalite Güvence efi, Elsan Hammadde Sanayii A.. ., Manisa  

ÖZET 
Çevre kirlili inin önlenemez boyutlara ula mas , gelecek nesillere ya anabilir bir dünya 

b rakma kayg s na neden olmu , bu da gerek üreticileri gerekse tüketicileri çevre konusunda 
bilinçlenmeye zorlam t r.  

Bu makalede öncelikle ye il pazarlama kavram ele al nm , ard ndan seramik sektörünün 
önde gelen firmalar ndan SEREL SERAM K A. . nin ye il uygulamalar anlat lm t r. 

Anahtar Sözcükler : Ye il Pazarlama, Ye il letmecilik, Sanayi ve Çevre  

Green Marketing And Green Activity Of Serel Seramik Company  

SUMMARY 
Uncontrollable Increasing of the environmental pollution has cause worry among 

producers and consumers, with regards to leaving a livable world to future generations. Thus, this 
worry has constrained both producesr and consumesr to become conscious about environment.   

In this study, firstly green marketing concept has been described, afterwards green activity 
of SEREL SERAM K COMPANY being the most important company  of ceramic sector has been 
told. 

Keywords: Green marketing, green business, industry and environment  

I. ÇEVRE B L NC N N OLU MASI  
Çevreye kar ilginin ve ilk çevrecilik ak mlar n n Amerika Birle ik 

Devletleri nde ve Avrupa da, do aya ve do an n korunmas na gösterilen ilgi 
eklinde 19. yüzy l n ikinci yar s nda ortaya ç kt görülmektedir. ngiltere de 

1865 de ye ilin ve ortak mallar n korunmas amac yla bir dernek kurulmu tu. 
Amerika Birle ik Devletleri nde de Sierra Club, Audobon Society gibi çevreyle 
ilgili gönüllü kurulu lar n ortaya ç k ayn döneme rastlamaktad r. Bu kurulu lar 
o dönemde do an n de erlerini, ormanlar , bitki ve hayvan türlerini korumak için 
milyonlarca insan bir araya toplayabilmi lerdir. Kirlili in çe itli türlerini 
önlemek üzere ba lat lan ilk kampanyalar da bu döneme rastlamaktad r. Kimya 
endüstrisini etkileyen ilk yasa ngiltere de 1863 te yürürlü e girmi ve bundan 
sonra pek çok ülkede çevreyle ilgili yasalar h zla artmaya ba lam t r.  

lk uluslararas çevreci örgütler ise, do a severlerin do ay ve canl 
türlerini, kontrolsüz biçimde artan ticaret ve h zl kalk nman n yaratt 
tehlikelerden koruma amac yla ortaya ç km t r (Nemli, 2000; 28). 

Dünya üzerindeki tüm toplumlar ve topluluklar, kar kar ya 
bulunduklar küresel çevre sorunlar nedeniyle ortak bir kaderi payla maktad r. 
Dolay s yla tüm ülkelerin ve toplumlar n her düzeyde (küresel, bölgesel, ulusal ve 
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yerel) ortakl klar kurmalar , i birli ine gitmeleri, her zamankinden daha gerekli 
hale gelmi tir. Bundan 50 y l önce, uluslararas i birlikleri örne in Birle mi 
Milletler

 
daha çok güvenlik konusundaki endi eleri ta rken bu gün ise çok 

say da uluslararas kurulu la birlikte Birle mi Milletlerin gündeminde, çevrenin 
ve do al kaynaklar n korunmas ba s ray almaktad r.  

II. SANAY VE ÇEVRE 
Günümüzde kaynak kullan m n n, at klar n uzakla t r lmas n n, su ve 

toprak kirlili inin gelecek nesilleri tehdit etti inin fark na var lmas yla birlikte 
kurulu lar, i dünyas nda kalabilmek için gittikçe artan bir tempoyla çevre 
boyutunu i stratejilerine ve uzun vadeli planlar na almak zorunda kalm lard r. 
Bu, hem çevreye duyarl di er rakiplerle rekabet aç s ndan hem de çevre 
konusunda beklentileri gittikçe artan kamuoyunun memnun edilmesi aç s ndan da 
önem ta maktad r. 

1970 li y llarda (Avrupa da 1980 lerde) çal malar, kanun ve 
yönetmelikler üzerinde yo unla m t r. At klar n olu mas ndan sonraki teknolojik 
çözümlerin, giderek artan yönetmeliklere ve çevre artlar na uygunlu unun 
sa lanmas izne ba lanm t r. 

1980 li y llar n ortalar ndan itibaren bat da ve henüz yeni olarak merkez 
ve do u ülkelerinde, sanayi gönüllü olarak çevre yönetimi konusunda daha aktif 
bir rol alm t r. Çünkü çevre duyarl l n n rekabet gücünü artt rd , maliyetleri 
dü ürdü ü ve yasal engelleri a makta yard mc oldu u görülmü tür. Bu amaçla 
özellikle de sanayi kurulu lar nda ye il ürünlerin üretimi, hayat boyu analizi 
(ürünün çevre etkilerinin be ikten mezara analizi) metotlar uygulanmaya 
ba lam , sonunda Çevre Yönetim Sistemi ve çevre denetimleri gündeme 
gelmi tir. Bütün bu geli meler öncelikle gönüllü olarak, kurulu içindeki 
uygulamalarla ba lam , gittikçe AB nin ve hükümetlerin politika ve 
düzenlemelerini, ulusal ve uluslararas

 

banka ve sigorta irketlerinin risk yönetimi 
politikalar n etkiler hale gelmi tir (TSE, 1997; 3). 

1992 y l Haziran ay nda Rio De Janerio da yap lan Birle mi Milletler 
Çevre Konferans sonunda ortaya ç kan Gündem 21 adl raporda sürdürülebilir 
kalk nma kavram ortaya at lm ve Gelecek nesillerin gereksinimlerini 
kar lama yetene ini engellemeden bu günün gereksinimlerini kar layan 
geli me eklinde tan mlan t r. Yine ayn raporda sanayinin ve sanayicinin 
sürdürülebilir kalk nmadaki rolüne de inilmi ve Sanayici ve i adamlar , 
kaynaklar n etkin kullan m nda, at klar n azalt lmas nda, insan sa l n n ve çevre 
kalitesinin korunmas nda temel rolü üstlenebilir denilmi tir. 

Rio Konferans sonras nda çevre konusu, uluslararas gündemin 
öncelikleri aras na girmi tir. Ortak hedeflerin ve gündemlerin benimsenmesi 
sürecinde, Birle mi Milletler Çevre ve Kalk nma Konferans ndan on y l sonra 
çevrenin korunmas yla sosyal geli me ve ekonomik geli menin ba lant l bir 
ekilde yürütülerek sürdürülebilir kalk nman n sa lanmas konusunun 

de erlendirilebilmesi için 26 A ustos 

 

4 Eylül 2002 tarihleri aras nda 
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Johannesburg ta Dünya Sürdürülebilir Kalk nma Zirvesi (Rio+10) düzenlenmi tir 
(A ca, 2002).  

III. ÇEVREYE DUYARLI (YE L) LETMEC L K 
Ye il i letmecilik, ekolojik çevreyi karar alma süreçlerinde önemli bir 

unsur olarak dikkate alan, faaliyetlerinde çevreye verilen zarar minimuma 
indirmeyi veya tamamen ortadan kald rmay amaç edinen ve bu çerçevede, 
ürünlerin tasar m n , paketlemesini ve üretim süreçlerini de i tiren, ekolojik 
çevrenin korunmas felsefesini i letme kültürüne yerle tirmek için çabalayan, 
sosyal sorumluluk kapsam nda topluma kar görevlerini yerine getiren 
i letmelerin benimsedi i bir anlay t r (Nemli, 2000; 69). Bu anlay 
oturtabilmek için köklü bir de i im gerekmektedir. Bu de i im süreci de iki 
a amada gerçekle ir: ilk a amada i letme, bak aç s n , amaçlar n ve davran n 
de i tirmek için bir kültür olu turur, ikinci a amada da etkin ve sürdürülebilir 
stratejiler belirler ve çevresel iyile tirmeleri gerçekle tirir. 

Ye il i letmecilik anlay na göre; ürünlerin üretim öncesi ve sonras 
geçirdi i tüm a amalarda çevre bilinci ile hareket edilmelidir :  

- Üretim girdilerinin çevre dostu olmas , 
- Üretim sürecindeki çevre koruma duyarl l (at k yönetimi), 
- Ürünün ambalajlanmas ile depolama ve ta ma süreçlerindeki çevre 
duyarl l , 
- Ürünün tüketim sürecindeki çevre dostu olma özellikleri  
bir bütün olarak ele al nmal d r (TÜS AD, 1998; 38).   

IV. TOPLUMSAL (SOSYAL) PAZARLAMA KAVRAMI 
Somut olarak endüstri devrimi ile birlikte 1850 lerde ABD de ba layan 

pazarlama kavram ve anlay önemli bir evrimsel geli me göstermi tir. 
Pazarlama yönetim felsefesindeki de i imleri aç klayan bu evrimsel geli imin 
a amalar u ekilde özetlenebilir (Tek, 1999; 11) : 

Üretim yönlü a amalar

  

malat anlay a amas

  

Ürün anlay a amas

  

Sat anlay a amas (Klasik Pazarlama) 
Pazarlama yönlü a amalar

  

Modern Pazarlama anlay

  

Toplumsal / Sosyal Pazarlama anlay

  

Klasik pazarlama: Sat anlay , tüketicilerin çok gerekli olmayan 
eyleri sat n almaya kar direndikleri, çe itli sat geli tirme araçlar yla daha 

fazla sat n almaya ikna edilebilecekleri ve mü teri çekmek / tutmak için sat 
yönlü güçlü bir örgüt kurulmas gerekti i anlay na dayan r. Bu, bas nçl ve 
agresif sat yöntemlerinin uyguland , firma yönlü anlay t r. letme önce ürünü 
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yapar, sonra satman n yollar n aramaya ba lar. Amaç, sat hacmini artt rarak kar 
elde etmektir.  

Modern Pazarlama: Klasik pazarlaman n aksine bu anlay demokrasiye 
dayan r. Özgürlük, kat l m, geri bildirim ve saydaml k ilkeleriyle çal r. Bu 
anlay ta firmalar hitap ettikleri hedef kitlelerin, tüketicilerin (pazar n) nabz n 
tutmaya çal rlar. letmelerin temel görevi, hedef pazarlar n istek ve gereklerini 
saptay p, bütünle ik pazarlama araçlar ndan yararlan p, al c lar tatmin ederek kar 
sa lamak ve di er örgütsel amaçlara ula makt r.   

Toplumsal / Sosyal Pazarlama: Özellikle de geli mi toplumlarda 
modern pazarlamay da a an ileri bir geli meyi temsil eder. Toplumsal pazarlama 
anlay belirli tüketici ve tüketici gruplar n n spesifik isteklerinden çok, daha 
geni bir tüketici kitlesinin daha ortak, genel ve mümkün oldu unca uzun vadeli 
gereksinim ve isteklerine de cevap vermeye çal r. Yani firma karl l ile birlikte 
tüketici tatmini ve toplumsal refah ile do an n korunmas amaçlar n n bir arada 
sa lanmas gerekmektedir.  

V. YE L PAZARLAMA  
Sosyal pazarlama kavram n n bir boyutu da ye il pazarlamad r. Çevre için 

daha az zararl yöntemlerle üretilen ürünler için istekli olan tüketicilerin say s nda 
son zamanlarda ciddi bir art olmu tur. Ye il pazarlama, çevresel kayg lar 
güdülerek olu turulmu ürünleri sat n almay tercih eden tüketiciler için mal ve 
hizmetleri üretme, fiyatland rma, da tma ve / veya satma faaliyetlerinin 
olu turdu u bir süreçtir. Bu pazara girmek ve pazarda büyümek için firmalar, 
kendilerini ye il olarak göstermek için faaliyetlerinde daha çevre dostu yollar 
seçerler (Wise, 2003).  

Ye il veya çevresel pazarlama tüketici istek ve ihtiyaçlar n kar lamaya 
yönelik her türlü faaliyeti içerir, bu istek ve ihtiyaçlar kar lan rken do al çevreye 
minimum zarar verilmesine dikkat edilir (Polonsky, 1994 ; 46). 

Firmalar ye il olmaya iten nedenlerin ba nda payda lar n bask lar n n 
geldi i, ara t rmalarla kan tlanm t r. Henriques ve Sadorsky nin Kanada da 750 
büyük firmada yapt klar bir ara t rmaya göre firmalar, kendi payda lar n n 
bask lar sonucu çevresel sorumluluk seviyelerini yükseltmek için giri imde 
bulunmaktad rlar (Miles ve Covin, 2000; 301). Firmalar çevre konusunda 
yönlendiren en güçlü payda ise mü teriler yani tüketicilerdir. 

1980 lerin sonlar na do ru kendilerini çevreci olarak tan mlayan 
tüketicilerin say s nda art oldu. Bu dönemde tüketiciler do al kaynaklar n s n rl 
oldu unun ve çevrenin zannettiklerinden daha narin oldu unun fark na vard lar. 
Çevresel kayg lar n da çevre dostu ürünleri talep ederek veya sat n alarak 
yans tt lar (Kalafatis ve di erleri, 1999; 442). Kendilerini ve çevrelerini, sat n 
alma güçlerini kullanarak korumay hedefleyen bu ki ilere ye il tüketici 
denilmektedir (Odaba , 1992; 4). Üretim, kullan m ve kullan m sonras nda 
çevreye zarar veren, üretim sürecinde gere inden fazla kaynak kullan lmas na 
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sebep olan, gereksiz ve fazla ambalaja sahip olan ürünleri tercih etmeyen 
tüketiciler ye il tüketici dir. Bu tür tüketiciler ye il ürünleri daha fazla fiyatla da 
olsa sat n almaya haz rd rlar (Koçak, 2003; 34).   

Straughan ve Roberts n 1999 y l nda,  Amerika da büyük bir 
üniversitenin 235 ö rencisi üzerinde yapm oldu u ara t rmaya göre pazarlama 
uygulamalar bak m ndan ye il tüketicinin tipik profili: genç, orta ve yüksek 
gelirli, e itimli ve ehirli bayanlard r (Straughan ve Roberts, 1999; 567). 

1996 da Roper Starch Worldwide taraf ndan yap lan bir ba ka ara t rma 
ile, reklamlarda veya ürünler üzerindeki etiketlerde çevresel aç dan güvenli veya 
biyolojik olarak parçalanabilir oldu u (yani ye il oldu u) belirtildi i için bir 
ürünü sat n alan insanlar n da l m incelenmi tir. Böyle bir ürünü sat n alan 
%50 lik k sm n büyük ço unlu unu; yüksek gelir seviyesinde, yüksek okul/ 
üniversite mezunu, beyaz yakal 

 

yönetici  ve orta ya l bayanlar n olu turdu u 
tespit edilmi tir (Ottman, 1993; Exhibit 2.1). 

Peki ye il ürünler nelerdir? Ye il ürünler tipik olarak, zehirli olmayan, 
geri dönü ümlü malzemeden üretilen veya minimum derecede ambalajlanan, daha 
dayan kl ürünlerdir. Kesinlikle tamamen ye il bir ürün yoktur. Ürünlerin hepsi, 
enerji ve di er kaynaklar n fazlas n kulland için, üretimleri esnas nda mutlaka 
at k ve emisyon olu turduklar için tamamen ye il olamazlar. Öyle ki ye il , 
alternatifleri içinde çevreye daha az zarar vermesi aç s ndan görelidir. Ürünü ye il 
yapan faktörler onun kullanaca spesifik ürün veya ürün kategorisine ve nerede, 
ne s kl kta, kim taraf ndan, ne için kullan laca na ba l d r.  

Örne in, piyasada yayg n olan alkalin piller -e er ilave c va içermezlerse- 
ye il olarak de erlendirilebilir, fakat buna ra men, içindeki di er elementlerden 
dolay yüksek oranda zehirli madde içermektedirler. Y kanabilir kuma çocuk 
bezleri suyun bol oldu u yerlerde tercih edilebilir ama suyun olmad ve çöpü 
gömmek için potansiyel bölgelere sahip olan yerlerde haz r bezleri kullanmak 
daha ye il bir davran t r. (Ottman, 1993; Chapter 5).  

VI. SEREL SERAM K A. . N N YE L UYGULAMALARI  

VI.2.1 Firma Tan t m

 

Bir ELG NKAN TOPLULU U kurulu u olan SEREL SERAM K A. ., 
1978 y l nda Manisa Organize Sanayi Bölgesinde kurularak, 1982 y l nda konut 
sektöründe kullan lan çe itli "Seramik S hhi Tesisat Gereçleri"nin (lavabo, lavabo 
aya , klozet, rezervuar, bide, eviye, pisuar, du teknesi, aksesuar vb) üretim 
faaliyetine ba lam t r. Toplam 650 personel ile çal an SEREL SERAM K A. ., 
üretiminin % 75 gibi büyük bir k sm n ; Amerika, Rusya, ngiltere, Hollanda, 
Almanya, spanya, Belçika, Kuzey Afrika Ülkeleri, Ortado u Ülkeleri, Uzakdo u 
ülkeleri gibi toplam 47 ülkeye ihraç etmektedir.  

SEREL SERAM K A. . ilk olarak 1994 y l nda ISO 9001 Kalite 
Güvence Sistem belgesini alm t r. 2003 y l nda ise hem ISO 9000:2000 Kalite 
Yönetim Sistem belgesine geçmi , hem de ISO 14001 Çevre Yönetim Sistem 
belgesi almaya hak kazanm t r.  




