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Giriş

Dijital reklamcılık sektöründe teknoloji, hizmet ve ürünleri tanımlamak için kullanılan
"sürdürülebilir", "yeşil", "net sıfır" ve "karbon nötr" gibi terimler hızla yaygınlaşmaya
başladı.

Bu durum sürdürülebilirlik konusunun önemli bir «hedef» haline geleceğini ve tüm
işletmelerin bu yöndeki çalışmaları özümsemesi gerekliliğini ortaya koyuyor.
İşletmeler bu farkındalığa sahip olsa da iş alanlarında uygulanabilirliği değerlendirme
ve nereden başlayacağını belirleme noktasında bir rehbere ihtiyaç duyabilir.

Devletin “yanıltıcı sürdürülebilirlik uygulamalarına” (greenwashing) ilişkin net tavır
alması gerekirken; birey ve kuruluşların sürdürülebilirlik iddialarına dayalı kararlar
alırken gereken özeni göstermeleri çok önemlidir. Bu değişimin nasıl olması
gerektiğine dair düzenlemelere en iyi örneklerden biri, Fransız Ekolojik Dönüşüm
Ajansı ADEME tarafından karbon nötrlüğü iddiaları üzerine verilen rehberlik ve
önerilen AB Yeşil Talepler Direktifi'dir.

IAB Avrupa’nın Sürdürülebilirlik Standartları Komitesi, potansiyel ortaklardan gelen
sürdürülebilirlik iddialarını değerlendirirken bireylere ve kuruluşlara rehberlik etmek
amacıyla bu kılavuzu geliştirmiştir. Kılavuz, sürdürülebilirlik iddialarını
değerlendirmenin ilk aşamalarında ele alınması gereken alanlar için genel bir
yönlendirme sunmayı amaçlamaktadır. Bu kılavuzu takip ederek, işletmeler daha
bilinçli kararlar alabilir ve sektörümüz için daha sürdürülebilir bir geleceğe katkıda
bulunabilirler.

İş Kararları İçin Ekonomik Değerlendirmeler

Dijital reklamcılıktan kaynaklanan sera gazı (GHG) emisyonlarına yönelik artan kamu
ve sivil toplum kuruluşları incelemeleri göz önüne alındığında, sektördeki şirketlerin
iş kararları alırken faaliyetlerinin çevresel etkisini önceliklendirmesi çok önemlidir.

Gerçekten bir fark yaratmak için, kuruluşlar dijital reklamların dağıtımının ve
dağıtımda kullanılan ürünlerin ötesine bakmalı ve şirket düzeyindeki sürdürülebilirlik
stratejilerini ve değer zincirindeki etkilerini dikkate almak için bakış açılarını
genişletmelidir.

Şirketler, sürdürülebilirlik ve yeşil aklama ile ilgili Avrupa mevzuatı ve yönergelerinin
farkında olduklarından ve bunlara uyduklarından emin olmalıdır.
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Bu sayede işletmeler, operasyonlarının çevresel sorumluluk ilkeleriyle uyumlu
olmasını sağlayabilirler.

Şirket Düzeyinde Çevresel Strateji

Doğru bilgiye dayalı iş kararları almak için, şirketler potansiyel ticari ortaklarla
çalışırken veya belirli çözümlere yatırım yapmayı düşünürken en azından aşağıdaki
alanlarla ilgili sorular sormalı ve buna göre bir anlayış geliştirmelidir:

1. Kuruluşun kendi iklim hedeflerine ulaşmak için bir planı var mı? Varsa,
bu planda hangi spesifik faaliyetler yer alıyor ve kendi karbon emisyonları
denetimini gerçekleştirdiler mi? Cevap evet ise, bu denetim hangi yönleri
kapsıyor?

2. Ticari Ortaklar, işletmeleri için hangi kapsamların geçerli olduğunu
değerlendiriyor ve mümkün olan en kapsayıcı bakış açısını mı
benimsiyor? Bu, reklam materyallerinin yaratım aşamasından yayın
aşamasına kadar reklamcılığı ve reklamı yapılan ürün veya hizmetlerle ilişkili
emisyonları göz önünde bulundurmayı içerir.

3. Ticari Ortaklar, kendi faaliyetleriyle bağlantılı olarak atık azaltımı, enerji
tasarrufu ve GHG emisyonlarının azaltılmasına öncelik verdi mi yoksa
yalnızca denkleştirme önlemlerine mi güveniyor? Örneğin Fransa gibi bazı
ülkelerde, sadece yasal uygunluk çerçevesinde ve minimum düzeyde bir
uygulama varsa, şirketler çevreci olduklarını iddia edemezler (ARPP'nin
Sürdürülebilir Kalkınma Kodu'nda belirtildiği gibi). Karbon emisyonlarını
doğrudan azaltmak veya önlemek için üst düzey çaba gösterilmelidir.

4. Ticari Ortaklar, sürdürülebilirlik üzerindeki etkiyi ölçmek için hangi
metodolojiyi kullanmıştır? Tercihen bu, kanıtlanmış bilimsel araştırmalara
veya mevcut sektör çerçevelerine dayalı açık kaynaklıdır; örneğin IAB
France/SRI referans çerçevesi ve açık veri tabanı gibi.

5. İşletme, Ticari Ortağın sunduğu çevresel sürdürülebilirlik iddialarının
bağımsız bir denetçi tarafından denetlenip denetlenmediğini kontrol
etmiş mi? Eğer etmemişse, en azından böyle bir bağımsız denetim için
gerekli olan verileri toplamış ve erişilebilir hale getirmiş mi?

6. Bu partnerle yapılan işlerin sonucunda potansiyel »rebound etkileri»
oluşmuş mu? Örneğin, maliyet düşüşü nedeniyle yayınlanan düşük kaliteli
reklamlardaki artış, planlananın üzerinde yayın yapma eğilimine neden olmuş
mu?

7. Partner, iletişim ve pazarlama faaliyetlerinin şeffaf olmasını ve yeşil
aklama “greenwahing” karşıtı ilkelere uygunluğunu sağlıyor mu? Bu,
AB'nin önerilen Yeşil Talepler Direktifi gibi gelecekteki mevzuatın beklenen
içeriğiyle uyumlu mu?
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8. Partnerin ESG (Çevresel, Sosyal ve Yönetişim) faaliyetleri ne kadar
şeffaf? Dijital reklamcılık alanında bu, IAB sertifikası veya Almanya'daki
Programatik Reklamcılık Uygulama Kodu gibi yerel bir davranış kuralları
katılımını içerebilir.

Avrupa Mevzuatı ve Yönergeler

Tüm şirketler mevcut AB mevzuatına uymalı ve sürdürülebilirlik ve yeşil aklama ile
ilgili önerilen yeni kurallardan haberdar olmalıdır. Mevcut mevzuatlar şunları içerir:

1. Avrupa Yeşil Mutabakatı: Avrupa'yı 2050 yılına kadar iklim açısından nötr
hale getirmeyi amaçlayan bir dizi politika girişimi.

2. AB Taksonomi Yönetmeliği ve İlgili Ek Yasalar: Çevresel açıdan
sürdürülebilir ekonomik faaliyetlerin bir listesini belirleyen bir sınıflandırma
sistemi.

3. Kurumsal Sürdürülebilirlik Raporlama Direktifi (CSRD): Mevcut finansal
olmayan raporlama kurallarını genişleten ve ESG konularını kapsayan
verilerin karşılaştırılabilirliğini artırmayı amaçlayan düzenleme.

4. Önerilen Kurumsal Sürdürülebilirlik Özen Yükümlülüğü Direktifi
(CSDDD): Avrupa içinde ve dışında değer zincirlerinde şirketlerin,
eylemlerinin çevresel ve insan hakları üzerindeki olumsuz etkilerini ele
almalarını sağlamak için gerekli yükümlülükleri içerir.

5. Önerilen AB Yeşil Talepler Direktifi: Şirketler tarafından iddia edilen
çevresel sürdürülebilirlik çalışmalarının net, doğru ve güvenilir olmasını
sağlamayı amaçlar. Ayrıca, AB Haksız Ticari Uygulamalar Direktifi (UCPD)
gibi yatay mevzuatlar da adil olmayan ticari uygulamalara örnekler içerir:
tüketicilere yanlış bilgi gösterilmesi gibi…

6. Ulusal Mevzuatlar ve Yönergeler: Fransa'nın ARPP Sürdürülebilir Kalkınma
Kodu, Birleşik Krallık Rekabet ve Piyasa Otoritesi'nin (CMA) Yeşil Talepler
Kodu ve Almanya'nın Federal Çevre Ajansı'nın çevresel reklamcılıkla ilgili
yönergeleri gibi ulusal mevzuatlar ve yönergeler.

Yeşil Aklamaya Karşı İlkeler

Çevresel hususları düşünürken, şirketlerin yeşil aklamadan kaçınmaları önemlidir.
Yeşil aklama (greenwashing), bir kuruluşun şirket, ürün veya hizmetin çevre
üzerindeki olumlu etkisine ilişkin yanlış, yanıltıcı veya gerçeğe aykırı bir dizi iddiayı
veya eylemi tanımlamak için kullanılan bir terimdir.

Sürdürülebilir bir reklam mesajını halka veya iş ortaklarına iletirken yeşil aklamadan
kaçınmak ve gerçek şeffaflığı sağlamak için şirketler aşağıdaki kılavuzlara uymalıdır:
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1. Bulanıklıktan Kaçının (Net Olun): Tüm çevresel iddialar iyi belgelenmiş ve
net olmalı, iddianın kapsamı ve çevresel performansı belirlemek için kullanılan
değerlendirme yöntemi ayrıntılı olarak açıklanmalıdır.

2. Gizli Tavizleri Açıklayın: Çevresel iddiaları destekleyen kanıtlar kapsamlı bir
veri setine dayanmalı veya kapsamı sınırlıysa, şirketler sağlanan veri setinin
veya diğer kanıtların sınırlamalarını açıkça belirtmelidir.

3. "Sürdürülebilir", "yeşil", "net sıfır" veya "karbon nötr" gibi kelimeleri
bağlam olmadan kullanmaktan kaçının: Bu terimler, yeşil aklama karşıtı
mevzuat ile çelişebilir. Bu tür dil kullanıldığında, bu terimlerin ne anlama
geldiğine dair net bir tanımın dahil edildiğinden emin olun.

4. Ürün ve hizmetin tüm yaşam döngüsünü değerlendirin.
5. Yaratıcı materyallerde gösterilen görseller ve davranışlar üzerinde

dikkatlice düşünün.

Bu liste her ne kadar kapsamlı olmasa da, kuruluşların yeşil aklama
uygulamalarından kaçınmaları için değerli bir araç işlevi görür. Çevresel
sürdürülebilirlik ve sorumlu pazarlama iletişimi alanında, kuruluşların ICC Çevresel
Pazarlama İletişimi Çerçevesinin farkında olmaları çok önemlidir. Bu çerçeve,
şirketler tarafından yapılan herhangi bir yeşil iddianın değerlendirilmesi ve
doğrulanması için sektörde bir referans olarak durur.

Çevresel iddialar yapmak, titiz araştırmalar, yerel ve uluslararası mevzuatın kapsamlı
bir şekilde anlaşılması ve çevre ve/veya hukuk uzmanları ile iş birliği gerektirir. Bu,
çevresel sürdürülebilirlik, ürünler veya şirketlerle ilgili herhangi bir piyasa iletişimi
düşünülürken önemlidir.

İş kararlarının çevresel etkisini dikkate almak ve yeşil aklamaya karşı ilkelere uymak,
dijital reklamcılık sektöründeki şirketlerin daha sürdürülebilir ve şeffaf bir ekosistem
oluşturmasına yardımcı olabilir. İlgili Avrupa mevzuatına ve yönergelerine dikkat
ederek ve bunlara uyarak, şirketler çevresel hedefler ve sorumluluklarla uyumlu,
bilgilendirilmiş kararlar alabilir.

İş Kararları Alma Sürecinde Sosyal Hususlar

Çevresel faktörlerin yanı sıra, dijital reklamcılık sektöründeki işletmeler, çalışanlar,
müşteriler, tedarikçiler ve daha geniş topluluk üzerinde olumlu bir etki yaratmak için
sosyal yönleri de göz önünde bulundurmalıdır.

Sürdürülebilirliğe çok yönlü bir yaklaşım, adil iş uygulamaları, kapsayıcılık, kurumsal
sosyal sorumluluk ve veri gizliliği üzerinde durarak güven ve sadakat oluşturmak, iş
büyümesini ve yeniliği teşvik etmek için çok önemlidir.
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Sosyal Sürdürülebilirlik ve Kapsayıcılık

Sosyal sürdürülebilirlik ve kapsayıcılığı sağlamak için şirketler aşağıdaki ilkelere
bağlı kalmalı, bu ilkeleri kendi uygulamalarına dahil etmeli ve potansiyel iş
ortaklarından da aynı yaklaşımı talep etmelidir:

1. Sosyal sürdürülebilirlik stratejilerini iş değerlerine entegre etmek, çalışanlar,
değer zincirindeki paydaşlar ve müşteriler üzerindeki etkileri dikkate almak.

2. Çeşitlilik, eşitlik ve kapsayıcılık (DE&I) girişimlerini ve politikalarını geliştirerek,
işletmenin kapsayıcılığı ve herkes için eşit fırsatları teşvik etmesini sağlamak.

3. Kurumsal sosyal sorumluluğa öncelik vermek, topluma ve çevreye fayda
sağlayacak girişimlerde aktif olarak yer almak.

4. Reklamlarda, kadınlar, azınlıklar ve çeşitli ırk, cinsel yönelim ve dinlerden
bireyler dahil olmak üzere toplumun tüm kesimlerini hassas bir şekilde
yansıtmak.

5. Yerel bağlamları ve kültürel hassasiyetleri göz önünde bulundurarak iş
uygulamalarına esnek bir yaklaşım benimsemek.

6. Altyazılar, sesli betimlemeler ve görüntüler için alternatif metinler gibi
özellikleri dahil ederek reklam içeriklerinin engelli ve/veya yabancı izleyiciler
için erişilebilir olmasını sağlamak.

7. Özellikle dijital reklamcılıkta dolandırıcılığı ele almak ve anlamak,
dolandırıcılığın toplum üzerindeki etkilerini değerlendirmek. Bu, hem işletme
ve çalışan uygulamaları düzeyinde hem de sahte reklam envanterinin alım
satımıyla ilgili olarak ele alınmalıdır.

8. Yanıltıcı bilgi içeren mesajlardan kaçınmak. Şirketler, mesajlarının yanlış veya
gerçeğe aykırı bilgiler içermemesi için çaba göstermelidir.

Reklamcılık sektöründeki işletmeler, karar alırken hem çevresel hem de sosyal
faktörleri dikkate almalıdır. Sosyal sürdürülebilirlik stratejilerini benimseyerek,
kapsayıcılığa öncelik vererek, veri gizliliğini sağlayarak ve sorumlu iş uygulamaları
benimseyerek, tüm paydaşlara fayda sağlayacak daha sürdürülebilir, adil ve şeffaf
bir ekosistem oluşturabilirler.

Son olarak, potansiyel sürdürülebilirlik çözümleri veya iş ortaklarını değerlendirirken
ESG faktörlerinin bir bileşeni olarak Yönetişim'i de göz önünde bulundurmak
önemlidir.

Örgütsel yönetişim yapılarının değerini vurgulamak ve iyi uygulamaların sağlanması
için GRI veya eşdeğeri gibi temel standartlara uygun raporlamalarla kanıt talep
etmek önerilmektedir.
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Genel olarak, herhangi bir sürdürülebilirlik ortağını işe alım sürecinde anlamlı
Çevresel, Sosyal ve Yönetişim (ESG) soruları sormak, olumlu ekonomik sonuçlara
yol açacaktır.

Sürdürülebilir Karar Vermenin Ekonomik Faydaları

2023 yılında Avrupa Birliği'nde, Kurumsal Sürdürülebilirlik Raporlaması Direktifi'nin
(CSRD) uygulamaya konulmasıyla önemli bir gelişme yaşandı. Bu direktif artık daha
geniş bir yelpazede, büyük şirketler grubunun yanı sıra halka açık küçük ve orta
ölçekli işletmeleri (KOBİ'ler) de kapsıyor. Hedefi, işletmelerin sosyal ve çevresel
bilgilerini raporlamaları konusunda daha sıkı düzenlemeler getirmek.

Finansal raporlamaya benzer şekilde, bu direktif, yatırımcıların ve diğer paydaşların
şirketlerin çevresel ve sosyal etkileri hakkında şeffaflık ve değerli bilgiler edinmelerini
sağlayacaktır. Bu da çevresel, sosyal veya yönetimsel konularındaki herhangi bir
etkinin bu şirketler için ekonomik sonuçları olacağı anlamına gelmektedir. Şirket
raporlamadan doğrudan sorumlu olmasa bile, temel müşteri tabanını göz önünde
bulundurmak önemlidir. Müşterilerinizden herhangi biri CSRD kapsamına giriyorsa,
bu, ilgili bilgileri müşterinize sağlamanız gerektiği anlamına gelir. Dolayısıyla, dolaylı
olarak etkilenebilirsiniz ve raporlama yapamamanız tedarik zincirlerinden çıkarılma
riski oluşturabilir. Aynı zamanda, raporlama yapabilmek ve sürdürülebilirliğe yönelik
dönüşümü yönlendirmek, iş büyümesini sağlamak için muazzam bir potansiyele
sahiptir.

Tüketicilerin markalardan sürdürülebilirlik sorumluluklarına ilişkin beklentileri giderek
artmaktadır. Kantar ve BrandZ tarafından yapılan önemli çalışmalar, kurumsal sosyal
sorumluluğun marka değerini artırmadaki önemini ortaya koyarken, çevresel
sorumluluk da kilit bir faktör olarak görülüyor. Havas tarafından 2021 yılında
gerçekleştirilen 'Meaningful Brands’ araştırmasında tüketicileri temsil eden
katılımcıların %73'ü, markaların toplumun ve gezegenin iyiliği için şimdi harekete
geçmesi gerektiğine inanıyordu. Ayrıca, Microsoft'un 2022 tarihli ‘The Rise of
Sustainable Media’ araştırmasına katılan tüketicilerin %91'i, şirketlerin iş
operasyonları ve üretim süreçleri aracılığıyla çevreyi olumlu yönde etkileyebileceğini
kabul etmiştir.

Ekonomik baskılar ve artan yaşam maliyetleri karşısında bile, 2023 yılında tüketiciler
sürdürülebilir tüketime öncelik vermeye devam ediyor. Bu nedenle, şirketler
sürdürülebilirlik çabalarına odaklanmalıdır çünkü bu, tüketicilerin tüketim seçimleri
yaparken göz önünde bulundurduğu temel unsurlardan biri olmaya devam ediyor.
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İdeal olarak, herhangi bir potansiyel ortağın ortak amacı, diğer iş KPI'larını (Key
Performance Indicators) olumlu yönde etkilerken, sürdürülebilirlik faktörlerini de

olumlu yönde etkilemektir. Dijital medya ekosisteminde sürdürülebilirlik hedeflerini
olumlu yönde etkileyebilecek ve ekonomik performansı artırabilecek diğer alanlar
şunlardır:

Kreatif üretimi:
● Kreatif ajansı, daha hafif reklam öğeleri kullanmaya bağlı kalmalarına teşvik

edin; bunun yalnızca bin gösterim başına emisyonlar üzerinde değil,
görünebilirlik ve dolayısıyla performans gibi diğer kalite faktörleri üzerinde de
olumlu bir etkisi olacaktır.

● Şirketin uygulayabileceği sürdürülebilir reklam/medya üretim kılavuzlarını
sorun. Almanya'daki ‘Green Shooting’ girişimi buna bir örnektir.

● GARM ve Ad Net Zero tarafından kısa süre önce yayımlanan ‘GARM
Sustainability Quick Action Kılavuzu'nda kreatif üretimi konusunda daha fazla
destek bulabilirsiniz.

Reklam Seçimi:
● Arz / talep yolu optimizasyonu. İş ortağının, reklam taleplerinin sayısını

azaltmaya yardımcı olup olmadığını değerlendirin, bu, reklam çağrısı başına
karbon emisyonlarını önemli ölçüde azaltabilir.

● Hedefleme metodolojisini göz önünde bulundurun.
● Çok spesifik bir kitleye ihtiyaç duyduğunuz için veri tabanlı kitle hedeflemeye

mi güvenmeniz gerektiğini yoksa ürününüzün veya kampanyanızın bağlamsal
olarak hedeflenmiş bir kampanya için daha uygun olup olmadığını anlayın.

● Yalnızca “doğru zamanda, doğru kitleye ulaşma” ifadesini değil, aynı zamanda
“doğru zamanda, doğru cihazda, doğru reklam öğesi” ifadesini de göz önünde
bulundurun; örneğin, wifi kullanan cihazlarda yüksek çözünürlüklü videoyu
hedefleyin.

● Alliance Digitale tarafından kısa süre önce yayımlanan ‘Eco-Friendly
Programmatic Media Buing Kılavuzu’ ve IAB Tech Lab tarafından hazırlanan
Sürdürülebilirlik El Kitabı gibi temel kaynaklarda da reklam konusunda daha
fazla rehberlik bulabilirsiniz.

Ölçüm ve kampanya optimizasyonu:
● İş ortağınıza, kampanya KPI ölçümlerinizi, bin reklam gösterimi başına

emisyon (gCO2PM) gibi yeni sürdürülebilirlik KPI'ları ile genişletip
genişletemeyeceğini sorun.

● Kampanya planlamanıza ve değerlendirmenize sürdürülebilir KPI'ları dahil
edin.
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● Kampanyanızın KPI'larına ulaşıldığında, kampanyanın kapatıldığından emin
olun

Ekonomik sürdürülebilirlik faktörleri, "ESG" kısaltmasının bir parçası olmasa da, uzun
süreli sürdürülebilir iş değişikliklerini desteklemeye yardımcı olacağı için göz önünde
bulundurmak önemlidir; doğru bir şekilde ele alındığında, ticari sonuçlarla birlikte
olumlu çevresel sonuçlar sağlayabilir.

Günümüzün sürekli gelişen dijital ortamında birçoğumuz artık sürdürülebilir, yeşil
veya çevre dostu faydaları olduğunu iddia eden çözümler, teklifler ve ortaklık
fırsatlarıyla karşı karşıyayız. Bunları değerlendirirken, şirketlerin, ESG raporlaması
ile ilgili yasal gerekliliklerin titizliğiyle uyumlu ürünlerle ortaklık kurduklarından ve
bunları kullandıklarından emin olmak için kapsamlı bir durum tespiti yapmaları
önemlidir. Bu nedenle, potansiyel ortakların Çevresel, Sosyal ve Yönetimsel
unsurlarını ve uygulamalarını her zaman göz önünde bulundurmalıdırlar, çünkü
bunlar ortaklıklarda ve genel işlerde güçlü ekonomik sonuçların elde edilmesine de
yardımcı olabilir. Şirketler kapsamlı bir süreç izleyerek ve doğru soruları sorarak riski
azaltabilir ve ticari kazanç için yeşil aklama yapan kuruluşların sektörümüzden
uzaklaştırılmasını sağlayabilir.

Dokümanın orijinaline buradan ulaşılabilir.
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