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OZET

Dlnya ticaretindeki hizli gelismeler karsisinda firmalarin pazarda rol oynayabilmeleri igin
pazarlama sistem ve stratejilerini gdzden gegirmeleri gerekmektedir. Artan rekabete bagli olarak,
pazara ydnelik OrGn sunan firmalarin uluslar arasi kuruluglar-perakendecilerin pazarlama stratejileri
karsisinda ayakta kalabilmeleri zorlasmaktadir. Uluslar arasi platformda ticaretin 6ntindeki engellerin
azaltilmasi yonindeki kararlar ulusal ve uluslar arasi boyutta pazarlama faaliyeti yUriten farkli élgekte
de olsa tim firmalarn bekleyen zorluklarin artacagr bilinmektedir. Bu noktada pazarlama
sistemlerindeki kuruluglarin etkinliginin artinimasi ve rekabet gilici kazanabilmeleri (zerinde
caligiilmasi 6nem tagimaktadir.

Turkiye’de tarim Urinleri ve gidalarin Oretim ve pazarlama asamasinda firmalarin/kuruluglarin
yapisindan kaynaklanan sorunlar pazardaki gelismeleri izleme ve strateji gelistirmede gecikmelere yol
acmaktadir. Firmalarin/kuruluglarin kiicik olcekli ve finansal giglerinin zayif olmasi, modern teknoloji
kullaniminin az olmasi ve altyapi eksiklikleri gibi sorunlar talebin karsilanmasina engel olmakia,
rekabet gilici ve sansini da zayiflamaktadir. Uretim boyutunda daha programh ydrGtilen birgok
kurumsal egitim ve destek g¢alismasi pazarlama asamasinda ve (Uretici Orgitlenmesinde
go6rilmemektedir. Bu agidan firmalarin pazarda kalici olabilmeleri ve yer alabilmeleri igin paydaslar
arasinda sistemli igbirligi esastir.

Calismada, belirtilen degerlendirmelerin paralelinde ekonomik boyutu ile oldugu kadar
beslenme ydnlyle de énemi gittikgce artacak olan tarim ve gida Grtnlerinin Tarkiye’deki pazarlama
yapilarinin incelenmesi amaclanmistir. Bu amagla, tarim ve gida Urinlerinin pazarlama sistemleri
ortaya konulduktan sonra, i¢ ve dis pazarlarda karsilasilan sorunlar, sahip olunan firsatlar ve
hedeflerin neler oldugu ortaya konulmustur. Calismada, konu ile ilgili veriler dikkate alinarak Butlncul
yaklasimla (sorun ve hedef agaci) degerlendirmeler yapilmistir.
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1. GIRIS

Pazarlama alici ve saticiyl bulusturan, zaman, yer ve milkiyet faydaliliklarini yaratan birgok
isletmecilik faaliyetinden olusmaktadir. Ayrica pazarlama sonuglari hemen gdrilemeyebilen ve
profesyonellik gerektiren bir siiregtir. Bu slire¢ Uretim kararindan énce baslamakta, tiketiciye istedigi
arGnlerin ulastiriimasi ve satis sonrasinda da tiiketici begenisinin firmaya déntsiini de kapsamaktadir.
Pazarlamada bilimsel agidan destek alinmasi firmalarin karsilasabilecekleri risk ve belirsizliklerin
azaltilmasini saglamaktadir. Pazarlama sirecinde her bir karar tesadiflere birakilmayacak kadar
6nem arz etmektedir. Ginimizde dinya pazarlarinda pazarlama stratejilerinin yaristigi agikga
g6rilmektedir. Zamaninda alinan ve uygulanan kararlarin firma ve Ulke basarisina yansidigi da agikga
g6rilmektedir.

Birgok Ulkede pazarlama hizmetleriyle ilgili birgok kural yasal diizenlemelerde de yer almistir. Bu
gelisme tarim Uriinleri ve gida maddelerinin saglkl bir sekilde alicilara ulastirlmasinda pazarlama
kanali ve hizmetlerinin gida givenligini esas alarak yerine getiriimesinin 6nemini ginden gline
artirmaktadir. Ancak az gelismis ekonomilerde ve pazarlarda saglikli gida Uretimi kadar pazarlamada
da sorunlar yumagi bulunmaktadir. 1980'lerde baslayan klresellesme hareketi slrecinde diinya
pazarlarinda rol alabilmenin temelinde guvenli ve kaliteli gida Uretmek, maliyet ve fiyat avantaji
saglamak gelmektedir. Bu agidan (retim ve pazarlamada asgari temel sartlarin saglanmasi
gerekmektedir. Mevcut ve potansiyel pazarlara ydnelik olarak geleneksel GrGnler gibi farkhlik
yaratabilecek 0Orlnler ve e-ticaret gibi avantajli pazarlama sistemlerine yénelinmesi
gerekmektedir.

2. TARIM VE GIDA URUNLERINDE PAZARLAMA SISTEMLERI

2.1. Tanim Uriinleri Pazarlamasi

Tarim Urinlerinin pazarlanmasi Uretilen GrGnlerin tarla, bahge ya da tarimsal isletme gibi Uretim
merkezinden tiketiciye ulasincaya kadar gegen her asamadaki faaliyetleri kapsamaktadir. Son yillarda
global ve ulusal piyasalarda yasanan ekonomik krizler, kuraklik gibi faktérler ise temel tlketim Grinleri
ve gida basta olmak (izere sanayi hammaddesi olan bu Uriinlerde hem arz hem de talep yonli piyasa
hareketlerinin takibini ve gida givenligi icin gerekli énlemlerin dnceden alinabilmesini zorunlu
kilmaktadir.

2.1.1. Pazarlama Kuruluslar

Tarim UrUnlerinde pazarlama sistemleri Urinin yapisina goére farklilk géstermekte olup kamu
sektord tahillar, titin, gay, et ve mamdlleri gibi Grlinlerde yer alirken, 6zel sektdr ile kooperatifler daha
genis bir Urln yelpazesinde pazarlama faaliyeti yOritmektedirler. GUnimulzde tarimsal Urln
piyasalarinda faaliyette bulunan en énemli kamu kurumu Toprak Mahsdlleri Ofisi (TMO) iken, Et ve
Balik Kurumu A.S. (EBK), Sit Endistrisi Kurumu (SEK), Caykur gibi kurumlarin timden ya da bir
kisminin 6zellestiriimesi ya da yapisal degisimler gecirmeleriyle piyasa etkinliklerinde degisim
olmustur. Nitekim TMO yapti§i destekleme alimlari ile bugday basta olmak lzere tahil piyasalarindaki
en 6nemli aktér olmustur. Destekleme alimlari 2001 yilinda sona ermis ve bu tarihten sonra TMO
tarafindan yapilan alimlar madahale alimlarina dénismustir. Bununla birlikte Ofis alim yaptigi
drGinlerde halen konumunu korumakta ve piyasay! yénlendirmektedir. TMO’nun belli bir siire de olsa
findik alimi yapmis olmasi kurumun alim yéntemlerinin yani sira, alim politikalarinda da &nemli
degisime neden olmustur. Gelecekte kurumun 6deme ajansi haline doéniigsmesine iligskin yarGtilen
galismalar ise Ofisin yapisinin ve fonksiyonlarindaki bu degisimin devam edeceginin gdstergesidir.

Ticaret Borsalari tarim Grlnleri piyasalarindaki etkin pazarlama kuruluglarindan bir tanesidir.
Borsalar ¢cok sayida alici ve saticinin karsi karsilya gelerek, o borsanin kotasyonunda bulunan tarimsal
arlnlerin, arz ve talebe goére olusan fiyattan alinip satildigi ve satiglarin tescil edildigi ve alim-satimda
olusan fiyatin kamuoyuna agiklandidi ticaret noktalaridir (Anonim, 2000). Borsalarinin godu sadece
tescil ofisi olarak galismaktadir (Erbay, 2007). Bunun sonucu olarak borsada islem gdéren Urlnlerin
toplam Uretimin ancak % 20’si kadar olmaktadir (Anonim, 2003a). Bu da tarimsal Oriin satislarinin
oldukga blylk bélimanln kayit disi olarak satildigini géstermektedir. Ticaret borsalarinda salon satisi
ile pazarlanan GrGnlerin azhdinin temel nedenleri ise Ureticilerin borsa fiyatlarini disik bulmasi,
Ureticinin tasima giderlerinden kaginmasi ve blrokrasinin ¢oklugudur. Diger 6nemli bir neden ise hem
Ureticinin hem de tiiccarin vergiden kaginmasidir (Erbay, 2007).

Tuccarlar 6zel sektér icerisinde sanayi kuruluglari ile birlikte en dnemli alici grup olup herhangi
bir fabrika adina alim yapabildikleri gibi kendi hesaplarina da alim yapabilirler. Genellikle tek ya da az
sayida Urlin gesidinde faaliyet gosterirler. Tlccarlar hemen hemen tim tarim Grinleri piyasalarinda



caligmaktadirlar. Ticaret borsalarinda salon satisi ile alim-satimi yapilanlar digindaki Urinlerin
pazarlamasi genellikle tiliccarlar tarafindan vyapilmaktadir. Tuccarlar farkli sekillerde alim
yapabilmektedir. Bunlar pesin alim, tretim girdisi ya da bor¢ (kredi) karsiligi alim, erken 6deme ile alim
ve emanet usull alimdir (Tasdan, 2005). Bununla birlikte uygulamada farkli tirde alimlara da
rastlanabilir.

Toptanci haller meyve ve sebze pazarlamasindaki en énemli pazarlardir. Meyve ve sebze
pazarlamasinin kayit altina alinmasinda hallerin rolleri oldukga onemlidir. Sektérdeki kayit disi
pazarlama oraninin yuksekligi bu énemi daha da artirmaktadir. Bazi aragtirmalara gére toplam meyve
ve sebze Uretiminin ancak % 13-42’'si toptanci hallerinde satilmaktadir, bu oran sebzelerde Ege,
Marmara ve Akdeniz’de % 70’e kadar c¢ikabilmektedir. TUSEMKOM tarafindan 170 toptanci hal
kayitlarina gore Uretimin %25,6’sinin, bir dider ¢alismada ise pazarlanan sebzenin ortalama
%30’unun, meyvenin %22’sinin (Albayrak, 2009) toptanci hallerde islem goérdigu belirlenmistir. Yas
meyve ve sebzenin hallerde disik dizeylerde islem gérmesinin saglikli fiyat olusumunu engelledigi ve
pazardaki aktorler arasinda rekabeti olumsuz yénde etkiledigi sdylenebilir. Ayrica meyve ve sebzede
kayith ya da kayit disi pazarlama arasindaki maliyet farki %25’e ulasabilmektedir (Anonim, 2004a,b;
Naran, 2005; Albayrak, 2009). Bu da Grinin hale girmeden kayit disi olarak satiimasinin en énemli
nedenidir. Vergi ve harglardaki azalma bu oranin azalmasina ve Urlnlerin hallerde satilmasina bdylece
de kayit disihgin ortadan kalkmasina katki saglayacaktir. ilgili kurumlar tarafindan yapilan denetimlerin
daha sik ve gerektigi sekilde yapilmasi da bu katkiyr artiracaktir.

Turkiye’de 30.09.2009 tarihi itibariyla 1163 sayili Kooperatifler Kanuna gére kurulan toplam
10.639 birim kooperatif,110 birlik ve 6 merkez birligi bulunmaktadir. Bunlar tarimsal kalkinma (Kdy-
Koop, tarim, hayvancilik, ormancilik ve gay) sulama, su Urlnleri ve pancar ekicileri kooperatifleri
seklinde tegkilatlanmiglardir. 1581 ve 3223 sayili Kanun ve 553 sayili KHK'ye gére kurulan Tarim
Kredi kooperatiflerinin 1.851 birim, 16 birlik ve 1 merkez birligi faaliyet géstermektedir. 17 adet bélge
birligine bagl 332 adet Tarim Satig Kooperatifi (TSK) bulunmaktadir (Anonim, 2009a). Kooperatiflerin
dinyada birgok Urinin pazarlamasinda biylk basarlar sagladigr gérilmektedir. Ornegin AB’de
kooperatiflerin yag meyve sebze pazarlamasindaki payl %80’lere kadar ulasmaktadir. TUrkiye'de ise
kooperatif gelenegi ve gelisiminin durumu yas meyve ve sebze Ureticilerinin kooperatiflesmesine
olumsuz yansimalari olmustur. Gugsiz ekonomik yapl ve artirilamayan lye sayisi, kooperatiflerin
altyapilarini gelistirmelerine, pazar paylarini artirmalarina ve pazarda rekabet gicl kazanmalarina
engel olmustur. Ayrica, kooperatifler varliklarini yeterince hissettiremedikleri i¢in aracilar daha etkili
faaliyet gdstermektedirler (Albayrak, 2009).Turkiye’de Tarim Satis Kooperatiflerinin Urlinlere gére
pazar paylari incelendiginde, pamukta %14-22, kuru (zimde %20-30, aycicedinde %31,
zeytinyaginda %12-20, zeytinde %10-20, soyada %40, incirde %28 dolayinda oldugu da dikkati
cekmektedir. (inan, 2002).

Turkiye’de 30.09.2009 tarihi itibaryla 4631 sayili Kanuna gére kurulan 226 adet islah amagh
yetistirici birlikleri bulunmaktadir. Birliklerin hayvansal Uretimin ve pazarlamasinin gelistiriimesi adina
6nemli iglevleri bulunmaktadir(Anonim, 2009a).

Turkiye’de tarim GOriinleri pazarlamasindaki yerleri heniiz istenen konuma ulasamayan ya da
kanuni ve idari agidan yeterli fonksiyona sahip olmayan ancak diinya ve AB’de giderek piyasa paylari
artan pazarlama kuruluslari ya da ticaret tipleri ise sunlardir:

eUretici birlikleri: 06.07.2004'te yirirlige giren “Tarimsal Uretici Birlikleri Yasasi’na gére

kurulan Uretici birlikleri 30.09.2009 itibariyla 568’e, Uye sayisi ise 34.265'e ulasmistir
(Anonim, 2009a). Birliklerin %48’i hayvansal Uretim, %23'0 meyve, %12’si sebze ve sls
bitkileri, %10’u tarla bitkileri, %40 su Urlnleri ve %40 organik Gretimle ilgili olarak
kurulmuslardir. Sit, yumurta, meyve, sebze ve slUs bitkileri, tarla bitkileri, bal ve yagli
tohumlarda merkez birlikleri yoluyla dikey entegrasyon saglanmistir (Albayrak, 2009). Ancak
birliklerin sayisal ¢okluguna ve bazi merkez birliklerinin kurulmus olmasina karsin, birliklerin
pazarlama fonksiyonunu yerine getirmeleri mimkin olamamaktadir. Ayrica birliklerin gelir
kaynaklarinin yetersiz olmasi da gugli olmalarinda 6nemli engeldir.

Uriin ihtisas borsalari: Bu borsalar belirli Griinlerde uzmanlasmayi hedef alan bir piyasa
sistemidir (Yildirnnm, 2005). Bu borsalarda islemler fiziki olarak triin alinip satilmasi ve lisansli
depoculuk veya Vadeli islem Opsiyon Borsasi (VOB) tarafindan gikartilan driin senetleri ile
alivre alim satim sdézlesmelerinin alinip satilabilmesi olmak Uzere iki sekli de yapiimaktadir.
Bu agidan bakildiginda Griin ihtisas borsalari ile lisansh depoculuk ve VOB birbirleri ile
paralel gelisim g06sterebilecek ve isbirligi igerisinde calisabilecek ve tarim (rdnleri



piyasalarinda 6nemli genisleme saglayabilecek kurumlar olarak gériinmektedir (Tasdan,
2005).

eLisansli depoculuk: Lisansli depolar depolanmaya uygun nitelikteki hububat vb standardize

edilebilen temel ve iglenmis Uriinleri standartlara ve Grlin 6zelliklerine gére muhafaza altina
almaktadir (Erbay, 2007). Lisansli depolara konulan Urlinler karsiiginda driin sahibine Griin
senedi verilmektedir. Urlin senetleri Greticiler agisindan kredi imkanlari saglayabildigi gibi
dreticilerin - OrGnleri  uygun kosullarda depolanabilmekte ve fiyatlarin ylksek oldugu
dénemlerde piyasaya sunulabilmektedir. Sanayiciler basta olmak (zere tarimsal (rin
kullanicilarn igin ise standardize edilmis dolayisiyla kalite sorunu ortadan kalkmis uygun
hammadde veya Urin garantisi saglanmis olmaktadir. Lisansli depolar ABD basta olmak
Uzere gelismis Ulkelerde tarim drlnleri piyasalarinda énemli paya sahip kuruluslar iken,
Turkiye’de halen faaliyete gegmis bir lisansli depo bulunmamaktadir.

eVadeli islemler ve Opsiyon Borsalari (VOB): VOB ticaret borsalar ve @rin ihtisas

borsalarindan farkli olarak fiziki Orin alim satiminin yapiimadidi, menkul kiymetler
borsasindakine benzer sekilde sadece Urin senetlerinin alinip satildigi borsa turadar.
Tirkiye’de 2002 yilinda izmirde kurulan VOB 2005'de iglem yapmaya baslamistir. VOB'da
bugday ve pamuk senetleri de islem gérmekiedir. Vadeli fiyatlarin (reticiler ve kullanicilar
acisindan 6nemli fonksiyonlari bulunmaktadir. Ureticilerin gelecekte olusmasi muhtemel fiyati
Onceden tahmin edebilmeleri, ekecekleri Grine karar vermelerinde yd&nlendirici
olabilmektedir. Kullanicilar ise fiyat artisi riskine kargl hareket edebilmekte ve s6zlesme alim
satimindan elde ettikleri karlar ile 0Orin alm maliyetlerini  disurebilmektedirler
(Anonim,2009b). VOB'da elde edilen karlliklarin yllksek olmasi bu borsalarin tarim Grtnleri
piyasalarinda gelecekte daha etkin olabileceklerini gdstermektedir. Ancak borsada islem
gbren tarim Grdnlerinin sayisinin azligr bu gelisimi sinirlandirmaktadir.

2.1.2. Pazarlama Sistemleri/Kanallari

Uretilmis olan (riinler son tlketiciye ulagincaya kadar cesitli yollar izlerler, gesitli aracilar ile
karsilasirlar ve degisik sekillerde iglenirler. Uriinlerin Uretimlerinden itibaren iginden aktiklari ve isleme,
depolama, paketleme, elden ele gegme gibi degisik olaylar ile kargilastiklari bu yollar ve yerler toplu
olarak “pazarlama kanallar’” olarak adlandinlirlar (Gines, 1996). Urlnler, pazarlama kanallari
icerisinde cesitli asamalarda ve pazarlarda farkli islemler gérmektedir. Geleneksel bir pazarlama
sisteminde bu asamalar ya da_ pazarlar Uretici, toptanci ve perakendeci seklinde g temel grupta
toplanabilir (Yurdakul, 1997). Uretici pazarlari, Ureticinin kendi Orinin0 satti§i pazardir. Toptanci
pazarlar ise Urinin Ureticiden toplayicilar tarafindan alinip isleme tesisleri, blyik toptancilar gibi
diger alicilara satildigi pazardir. Toptanci pazarlarindan ya da didger aracilardan alinan Urlnlerin
tiketiciye ulasmasini saglayan diger bir deyisle Grinlin son tiketici tarafindan satin alindig
sUpermarket, bakkal, vb satis yerleri ise perakendeci pazarini olusturmaktadir.

Pazarlama sisteminin iyi islemesi Ureticilerin kisith pazarlama olanaklarinin zayif yoénlerini
azaltmakta, Ureticiler yerel pazarlar disina ve bunlara iliskin bilgilere daha kolaylikla ulasabilmektedir.
Bdylece hem ekonomiye katki saglanmakta hem de tiketici talebi karsilanabilmektedir.

Pazarlama sistemleri igerisinde dogrudan pazarlama pahali bir pazarlama ydntemi olmasina
karsin, bircok avantaji da bulunmaktadir. TUketici ile karsilikl iletisim kuran, bu iletisimi kurmada
birden fazla iletisim kanali kullanabilen, &lgilebilir ve etkilesimli bir pazarlama ydntemidir
(Anonim,2009c). Dogrudan pazarlama magazasiz satis yapanlar ve perakendeciler olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Her iki grupta da Uretici ve tedarikgiler pazarlama zincirinde yerini almaktadir (Sekil 1).



Sekil 1. Dogrudan Pazarlama (Anonim, 2009¢)

Dogrudan Pazarlama

Magazasiz satis yapanlar Perakendeciler

Uretici Tedarikgi Uretici Tedarikgi

E-Ticaret ise Ozellikle bilgisayar ve internet kullaniminin artmasi ile birlikte giderek artan
dogrudan pazarlama yéntemlerinden birisidir. Mal ve hizmetlerin Uretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim
ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglari zerinden yapiimasini ifade etmektedir (Albayrak, 2008). 2007
yili Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) verileri itibariyle Turkiye'de e-ticaret cirosu 5.537,17 YTL iken,
bu rakam 2008 yili Agustos ayi itibariyle 6.208,5 YTL seviyesine ylkselmistir. Ancak bu pazarlama

sistemi igerisinde tarimsal Urlinlerin pay! ise oldukga dlsiktir (Anonim, 2009d). Tuketicilerin Urlnleri
gobrerek alma aliskanhgr bu gelisimi énleyen énemli bir neden olmakla birlikte e-ticaret uygulamalari
Ozellikle ihracat agisindan énemli firsatlar sunmaktadir.

Soézlesmeli Uretim modeli, girdi temini, Oretim, isleme ve pazarlamadan olusan asamali bir
sUregtir. Turkiye’de sdzlesmeli bitkisel Gretimin birgok bélgede ve Urinde uygulanma alani bulmustur.
Bunlardan bazilar Antalya ve Mugla illerinde kesme ¢igek, Balikesir, Bolu ve Adapazari’nda titln,
Nigde ve Nevsehirde patates, Ege ve Akdeniz bdlgesinde meyvecilikie gorllmektedir. Sézlesmeli
hayvansal Uretim ise etlik pili¢ yetistiriciliginde ve bunun disinda siit birligi ve kooperatifler tarafindan
slt Uretiminde uygulanmaktadir. (Tan, 2003). Turkiye'’de dondurulmus meyve ve sebze Uretiminde
kullanilan hammaddenin %30-40"1 ile yardimci maddelerde ve organik tarimda sdézlesmeli Uretim
yontemine siklikla bagvurulmaktadir (Anonim, 2003b) (Sekil 2).

Sekil 2. Tiirkiye’de Organik Uriinlerin Pazarlanmasi (Pezikoglu, 2004)
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Pazarlama sistemlerinin igleyisine &érnek olarak Delphi Ydntemi ile sut pazarlama yapisi
incelenmis ve sit Uretiminin % 50’sinin toplama sistemine gittigi, bunun da yogurt, tereyag, igme siit(,
peynir, dondurma gibi Grinlere dénlstligu sonrasinda da toptancilar araciligiyla tlketici, isleme
sanayi, gida servisi ve ihracata yoneldigi belirlenmistir. Uretimin % 30’u ise dogrudan satisa gitmekte
ve icme siitli ya da yogurt ve diger trlinler olarak tliketiciye ulagmaktadir. isletmede kalan % 20’'nin de
bir kismi buzagi i¢in kullanilirken, bir bdlimi peynir vb Orlinler olarak 6z tiketime y&nelmektedir.
isletmede kalan az miktardaki @iriin ise yerel marketlerde satilmaktadir (Sekil 3).



Sekil 3. Siit Pazarlama Kanallan ( Tagdan ve ark., 2009)
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2.2. GIDA PAZARLAMASI

Turkiye'de gida dOrlnleri, genel olarak kiglik ve orta Olgekli isletmelerde dretilip
pazarlanmaktadir. Pazarlamada isletmelerin kendi biinyelerinde yer alan ya da ayri olarak galistigi
toptan/perakende firmalar da olabilmektedir. Kiresellesen dinyada Turkiye'de gida sanayi igletmeleri
hizla artan niifus ve degisen tiketim aliskanliklari dogrultusunda Uretim teknolojilerinin yenilenmesi ile
glnden glne biiyik ve ¢ok uluslu isletmelerin de pazarlamada yer aldidi bir yapiya déniismektedir. Bu
gelismeler, ulusal dizeyde sinirli kalmayip kiresellesmenin sektére yansimalari da olmaktadir. Her
Ulkenin gelisme sirecinin farkli olmasi, uluslar arasi ticaretin artmasinda da belirleyici olmaktadir. Sinir
Otesi ticaretin artmasi, yabanci yatirnmlarla ortakliklar, sirket evlilikleri perakendecilik sektorinin
gelismesinde dnemli faktorler olmustur (Cengiz ve Ozden 2009). Bu yapida, pazarlama (izerine e-
ticaret, s6zlesmeli Uretim uygulamalari ve sirket-kooperatif-uluslar st birlesmeler gibi olusumlar,
tUketici istek, talep ve niteligine bagli olarak i¢ piyasa yapisinin degisimi, alis-veris magaza zincirlerinin
gelisimi etkili olmaktadir.

Turkiye’de gida drinleri pazarlamasinda kamu ve kooperatif sektérden 6zel sektére dogru
yoénelim 6zellikle 2000'li yillardan sonra artmistir. Bu siiregte Cumbhuriyetin temelini olusturan ve KiT
Ozelligi gosteren kimi sanayi isletme ve pazarlama birimleri 6zellestiriimis, bu arada Tarim Satis
kooperatif pazarlama birimlerinin gogu piyasa disinda kalmistir. Sadece zeytin ve zeytinyadi,
antepfistigi, mercimek ve nohut aygicedgi ve bitkisel yag Urlnleri pazarlamasinda kooperatifler
piyasada belli él¢llerde pay almaktadirlar. Bunlarin disinda kalan gida Grlnlerinin i¢ piyasa ve pazar
yapisi iginde yerli ve yabanci 6zel sektdr isletmeleri etkinliklerini devam ettirmektedirler. Kisaca
Tirkiye gida Granleri i¢ piyasalarinda kooperatiflerin payr azalirken, yerli, yabanci ve yerli-yabanci
ortakliklarin payi artis géstermektedir. Ozellikle oligopol piyasa yapisina sahip gida drinleri pazarinda
blylk sermayeli sirketlerin/olusumlarin ve bu arada yabanci sermayeli ¢ok uluslu firmalarin payinin
artmasi dikkat cekicidir. Bu degisim, OrGne, firmalarin pazar payl ve faaliyetlerine, satisi gelistirme
etkinliklerine bagh olarak farklilik géstermektedir.

Gida Urtnleri perakende pazarlarinda yer alan bulyilk sUper/hiper marketlerin Tirkiye'de
geliserek geleneksel ve yerel bakkalcilik/kiigik marketciligi azaltarak kiglk girisimciligi yok ettikleri
bilinen bir gergektir. Nielsen sirketinin yaptigi arastirmaya gére, 1998’de 2.135 olan hiper, slper ve
zincir market sayisi 2008 yilinda 8.252°’ye ulasmistir. Ayni dénemde, bakkal ve orta blydklUkteki
market sayisi 167 binden 128 bine gerilemistir (Boran 2008). 1990'lardan itibaren Tlrkiye organize
perakende piyasasinda sirasiyla Migros, Tansas, Gima, Carrefoursa, Metro, Real, Tesco-Kipa, BIM ve
Kiler ana gida perakende zincirlerini olusturmustur. ilerleyen dénemlerde biiyiik aligveris merkezlerinin
sayisi hizla artmistir. Bunlardan bazilari kendi market markali gida Urinlerini pazarlayarak ve bu
drGnlerde fiyat avantaji saglayarak rekabet Ustinligl kazandiklar da goérilmektedir. Bu market ve
market zincirleri gida pazarlamasinda alisveris teknik ve satisi gelistirme-6zendirme, e-ticaret



faaliyetleriyle tlketici taleplerini karsilamaktadirlar. Bazen blylk aligveris magazalari icerisinde de
kurulan bu market zincirlerinin gida diginda tum drunleri pazarladiklar gérilmektedir. Artan tiketim
hacmi nedeniyle biylk aligsveris magazalar igerisinde giyim ve gida Urinleri ilk distnilen magazalar
olmaktadir. Hatta yasanan krizlerin bile en az gida alanindaki yatirimlar etkiledigi telaffuz edilmektedir.

Turkiye’de 2007 yili sonunda perakende sektdrii 150 milyar dolar ciro hacmine ulagsmistir ve
2010 yilinda 199 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir. Bu sektér enerji, egitim ve sagligin ardindan
dordiinc buyk tutar olusturmaktadir. Sektér iginde gida perakendeciligi 80 milyar dolarlik bir hacimle
%53,3 pay almaktadir. Organize gida perakendeciligi ise 22 milyar dolarlik cirosuyla toplam perakende
sektoérinin yizde 14,6'si, organize perakendeciligin ylzde 38,5'ini, toplam gida perakendeciliginin
ylzde 27,5'sini olusturmaktadir (Cizelge 1). Deloitte'un yayinladigi "Perakendenin Kiresel Gigleri
2008" raporunda Turkiye’nin gida harcamalarinda Avrupa'nin en biylk 5., gida disi harcamalarda ise
8. biliylk pazar oldugu ifade edilmektedir.

Turkiye’de gida perakendeciliginde geleneksel perakende isletmeleri ekonomik kriz ve yiksek
enflasyon dénemlerinde gerileme gdstermistir ve yasanan krizler (2001 krizi) yerelde gida
pazarlamasinda ilk el olan bakkal sayisindaki gerilemeye neden olmustur. Kirsal alana gére kentsel
alanda da geleneksel perakendecilikte azalma gérilmektedir. Tlrkiye'de ilge ve kdy pazarlari hari¢
kent merkezlerinde haftada ortalama 4 bin semt pazari kurulmaktadir. Bunlarin her birinin ortalama
olarak bir hipermarket kadar ciro yaptigi tahmin edilmektedir (Boran 2008).

Cizelge 1. Turkiye’de Perakende Sektériindeki Géstergeler ve Degisim

(http://www.ampd.org)
2006 2007
Milyar
Milyar Dolar % % Dolar % %

Toplam Ciro 136,9 150,0
Geleneksel Perakende 88,9 65 93,0 62
Organize Perakende 48,0 35 57,0 38
Gida Perakendeciligi 72,3 52,80 80,0| 53,30
Geleneksel Gida Perakendeciligi 56,3 41,10| 77,80 58,0 38,70 72,50
Organize Gida Perakendeciligi 16,0 11,70 | 22,20 22,0 14,60 27,50
Gida Disi Perakendecilik 64,6 47,20 70,0| 46,70
Geleneksel Gida disi Perakendecilik 32,6 23,80 | 50,50 35,0 23,35 50
Organize Gida digi Perakendecilik 32,0 23,40 | 49,50 35,0] 23,35 50

Bin Kisi Bin Kisi
Toplam istihdam 2.500 2.800
Geleneksel Perakende 2.200 2.440
Organize Perakende 300 360

Organize perakende sektérd, tiketici harcamalarinin gerek hacmi gerekse niteligi bakimindan
geleneksel kesimden ayriimaktadir. Gerek fiyat seviyesi, gerekse de fiyat araliklarinin genisligi
bakimindan organize ve geleneksel igletmeler arasindaki fark, organize igletmelerin tamamen tliketici
lehine olan tutarli fiyat politikalarina isaret etmektedir. 2008 Temmuz ayinda TUIK ve ITO verileri
istanbul enflasyonunun 1,86 puan diistiglni, Tirkiye enflasyonunun ise 0,58 puan arttigini ortaya
koymustur. Aradaki 2,44 puan farkin nedeni olarak ise organize perakende de yasanan rekabetin
tuketici fiyatlarini asagi gekmesi gésterilmektedir (Boran 2008).

2.3. GELENEKSEL URUNLERIN PAZARLAMASI

Turkiye, ekolojik 6zelliklerine bagh olarak tarimsal Uriin gesitliligi fazla ve otantik Gretim bigimleri
acisindan da geleneksel Urtin zenginligine sahip bir Ulkedir. Geleneksel drtinlerin kendilerine 6zgu
niteliklere sahip olmasi ve farkliliklan diger rekabetgi Uriinler karsisinda pazardaki konumlarini
avantajli hale getirmektedir. Bu Grlnler genellikle Gretildigi bdlgelerin disinda gok fazla bilinmemekle
birlikte bazi Uriinlerin yaygin bir sekilde kabul gdérdidd ve dnlerinin de Ulkeden Ulkeye yayildig
gorilmektedir (Demirbas ve ark., 2006). Bu nedenle diinyada bir taraftan kiresellesme hareketleri
devam ederken, diger yandan da ulkelerin kendine 6zgl degerlerini koruma hareketleri 6ne ¢ikmakta



ve uluslar arasi anlagsmalarda da bunun etkilerini gormek mimkuin olabilmektedir. Bu anlamda Cografi
isaretler (Cl) geleneksel rlnlerin Uretimini desteklemede etkin bir aragtir (Birinci 2008).

Geleneksel ©zellikli driin ile kastedilen belirli bir geleneksel karaktere sahip olan ve benzer
drtinlerden bu karakteriyle farklilagan drinddr. Ornegin, baklava, pastirma, ayran, yogurt, cezerye
geleneksel Urinlerdir. Ancak, bu Uriinler Antep baklavasi, Kayseri pastirmasi gibi cografi ibareler
kullandiklarinda da geleneksel &zellikli (irin olmanin 6tesine gecerek Cografi Isaretler &zelligi
kazanmaktadirlar (Kiziltepe 2005). Tirkiye’de 1996 yilindan 2009 yilina kadar 107 Oriin Cografi
isaretler ile tescillenmis olup, bunlarin 61 tanesini tarimsal Uriinler ve gidalar olusturmaktadir.

Turkiye’de geleneksel Urinler daha cok Uretildikleri bolgeyle sinirli dar bir alanda ve Gretimi
bizzat yapanlar tarafindan pazarlanmaktadir. Geleneksel Urlinler bizzat Uretici, kooperatif ve gesitli
aracilar kanaliyla dogrudan, fuar veya perakende satis noktalari ile tiketicilere ulastiriimaktadir.

3. KURESEL REKABETTE OLASI ARAGCLAR-FIRSATLAR

Kiresel rekabet agisindan pazarlama olanaklarini genisletmek ve pazarda farklilik yaratiimasi
Turkiye'ye 6zgi degerlerin kullaniimasi 6nem tasimaktadir. Bu agidan yesil pazarlama, geleneksel ve
organik Uriin potansiyelinin gelistiriimesi, gesitli avantajlar olan e-ticaretin yayginlasmasi, e-ticaret ve
pazarlamaya yoOnelik verilen desteklerin gift¢i boyutunda yayginlasmasi konusunda stratejiler
gerekmektedir.

3.1. Yesil Pazarlama

Sardirdlebilir kalkkinma agisindan tim ekonomik faaliyetler daha fazla ¢evre ve ekoloji odakli
olmaya baglamigtir. Ayrica yeni pazarlama anlayisinda tiketici 6n plana ¢cikmis ve ¢evre hakkinda
endiselerin tliketici davraniglarini etkileyebilecegi gorigi “Yesil Tiketici” kavramini ortaya ¢ikartmistir.
Konu, The Green Consumer Guide kitabinin basiimasiyla daha da tartismal hale gelmistir (Ozata,
2005). Bu amagla tiketicinin tlkettigi Grlinlerde saglik kriterleri yenilenmis ve bu kriterler gesitli reklam
ve promosyonlarla hedef kitle Gzerinde etkili olmustur. Bu durum, “cataldan ciftlige”, “gida givenligi
gibi kavramlari giindeme getirmis ve tiketici tikettigi gidada bu kriterleri aramaya baglamistir. Tarimda
ticari serbestligi 6ngéren Diinya Ticaret Orgiti (DTO) anlasmasi ile kalite ydnetim sistemleri ve
izlenebilirik tarimsal Oretime ve ciftlige kadar gelmistir (Pezikoglu, 2008). Kiresel anlamda
gergeklesen bu sireg iginde tiketici davranislarinin degismesi ve bu degisimin hem ydnlendirilmesi
hem de izlenerek yeni pazarlama anlayiglarinin gelistiriimesi séz konusudur.

Pazarlamada, Urlin farkllagtirmasi ve bu farklihgin kabull konusu firmalar agisindan dikkate
alinan énemli konulardan biridir. Uriin farklilastirmasi, Gretim streci farkliliklar ya da drlnle dogrudan
ilgili farkliliklar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yine strdirulebilirlik kapsaminda bu farklilastirmanin daha
“yesil” olmasi siireci devam etmektedir. Bu konuda firmalarin ¢alismalari iginde gergekten “yesil”
olanlarla “yesile boyanmis olanlar’ arasinda farkliigin tlketiciler tarafindan fark edilmesi yolunda
galismalar da yapilmaktadir. Gelismis Ulkelerde yer alan pek gok biiylk firma “yesil pazarlama” denilen
konuya yatirim yapmaya baslamiglardir. Bu Ulkelerde tlketicilerin daha yesile ulagma istekleri oldugu
varsayilsa da, firmalar bitin tiketicileri hedef alan ¢alismalar yapmaktadirlar.

Yesil pazarlama, toplumsal pazarlamadan dogmustur. Toplumsal pazarlama, misterileri sadece
memnun etmeyi degdil ayni zamanda toplumun ilgilerini de g6z 6niine almayr amaglayan bir pazarlama
yaklasimidir (Emgin ve Tirk, 2004). Yesil pazarlamanin zaman iginde farklilastigi izlenmektedir. Buna
gbre, “cevresel sorunlara neden olan ve bu gevresel sorunlara ¢6zim olacak tim pazarlama
faaliyetleri” igeren ve geri donligiim, ozon dostu ifadelerle ortaya gikan “ekolojik pazarlama” ilk evreyi
olusturmaktadir. ikinci evre ‘“yesil-cevreci pazarlama’dir. Uglincli evre ise “sirdirilebilir-yesil
pazarlama” olarak tanimlanmaktadir. GCevresel pazarlamanin gelisiminin, gectigimiz on yil iginde
slphesiz pazarlama Uzerinde birtakim etkileri oldugu, bazi énemli yesil pazarlar ve Urlnler ortaya
ciktig belirtimektedir. IBM, McDonalds ve BT gibi blylk firmalarin, ellerindeki satin alma giclni
kullanarak tedarikgilerinin daha yiksek eko performans géstermeleri igin zorladigi ve bu galismalari da
yesil denetleme ile kontrol ettikleri gérilmektedir (Ozata, 2005).

Yine gelismis Ulkelerde yesil pazarlama konusu Uriinler “etik Griinler” olarak nitelendirilmekte ve
pazar arastirmalari konu {izerinde yogunlagmaktadir. Bu konuda ingiltere’de yapilan bir calismada etik
ardnlerin alti yillik bir ddnemde 6nemli bir artis gdsterdigi belirlenmistir. Buna gére etik gida satisi 1999
yilinda 1 milyon Sterlin iken 2005 yilinda 5,4 milyon Sterline ¢ikmistir. Bir bagka arastirmada ise,
sadece bir azinligin blyik 6zverilerde bulundugu, ¢ogunlugun ise her sey esit oldujunda yesil
segenekleri almak istedigi ortaya konmustur (Grant, 2008).



Dlnyada pek ¢ok Ulkede surdirtlebilir tarim farkli sistemlerle yapilmaya calisiimaktadir. Bu
yontem ve sistemler kullanilarak Gretilen Griinler yesil Grlnler iginde yer almaktadir. HACCP, 1SO
serileri, organik ve iyi tanm uygulamalar (iTU) Griinleri tarimda yesil pazarlama Urlnleri olarak
karsimiza gikmaktadir. Bunlardan bazilarina 6zllice asagida deginilmistir:

e Alternatif tarim; tarim isletmesinde tarimsal Uretimin yaninda, turizm, orman-koru bulundurma,
gida islemenin yapilmasi gibi degisik faaliyetlerin de yapildigi ve genellikle Uretimde organik
tarim yoéntemlerinin kullanildidi bir sistemdir. Bu sistemde esas amag, Uretim ve girdi
saglamada disa bagimliliktan kurtulmaktir.

e Biyodinamik tarim; insanin ve Uretimin dogayla bir bltiin oldugundan hareket ederek, pek ¢ok
dogal olayin takip edilmesi ve Uretimde ona gére davraniimasi ile tanimlanabilir. Bu sistemde
dretim yine organik tarim tekniklerine benzese de, tarimsal alanin diginda ve kirsal alanda
kalan yaban hayatina da 6zel 6énem veriimekte, gidanin islenmesinde besin degerini
azaltmayacak yontemler kullaniimaktadir.

e Duasik girdili tarim; isletme icinde elde edilen girdilerin artirilarak isletme disindan girdi satin
alimini en aza indirmeyi hedefleyen bir tarim sistemidir. Aile fertlerinin yemek artiklarinin ya da
yemek hazirhg sirasinda ortaya ¢ikan organik atiklarin (6rnegin yumurta kabugu, patates
kabugu gibi) ve Grin atiklarinin kompostlastirilarak topraga yeniden geri déndirtimesi gibi
islemleri de icermektedir.

e Entegre Micadele; zararlilarin idare ve yonetim sistemi olarak tanimlanmaktadir.

e lyi tanm uygulamalari; (riiniin glivenli ve kaliteli Gretilmesinin yaninda hatali uygulamalarin
ortadan kaldinimasi ve Gretimden tiketime tim zincirin takip edilmesidir. izlenebilirlik burada
en Onemli konulardan biridir. Hatali uygulama yapan Ureticiler kendilerini dizeltmek
durumundadir. Sertifikasyon vardir.

e Organik tarim; insan, ¢evre ve hayvan sagligini dikkate alarak UOretim yapmayi
hedeflemektedir. Bu sistemde de kontrol ve sertifikasyon vardir ve izlenebilirlik burada da son
derece 6nemlidir. Genel olarak sentetik ilag ve giibre kullaniimayarak yapilan tretim olarak
nitelendirilse de ¢ok daha ince ayrintilara da ayrica sahiptir.

Bu Uretim sistemleri icinde diinyada en yaygin olarak kullanilan ve pazarlama sistemini de
olusturmus olan organik tarimdir. Organik Urlnler, sertifikali ve gevreye dost Urlinler olarak tiketici
tarafindan talep géren Urlnlerdir. Organik Grin talep nedenleri; tiketicinin saglik ve gevre givenligi
acisindan dikkatinin artmasi, perakendeci ve dagitimcilarin promosyonlari ve destekleme politikalari
olarak siralanabilir. Avrupa’da organik gida dagitiminda énemli rolll oynayanlar perakende zincirleridir.
Pazar payinin %50’si sipermarketlere aittir. ABD’'de ise perakende zincirleri iginde stipermarketler ve
organik 0r0in satisi konusunda uzmanlasmis marketler 6nemli dagitici konumundadir. Avrupa’da
organik Urlnlerin pazar pay! pastacilik Uriinlerinde yaklasik %32, st Urlnlerinde %27, meyve ve
sebzede %33, et ve Urlinlerinde%4, meyve sularinda %2, kahve ve ¢ayda %4 dlzeyindedir. Et ve
arGnlerindeki bu distk pay, konvansiyonel et Orlinlerinin de ylksek fiyatli olmasi ve &zellikle et
kaynakli ortaya ¢ikan bulasici hastaliklardan kaynaklanmaktadir. Organik meyve suyu dagitiminin zor
olmasi ve pazara konvansiyonel Uriinlerin hakim olmasi nedeniyle pazar pay! disiktir (Baltas, 2002).
Turkiye’de ise 2008 yili verilerine gore yaklasik 415.380 ton organik Uretimin % 16,4'0n0 pamuk,
%11,7’sini bugday, %7,7’0Un0 elma, 5,3'0n0 Gzim, %5,2’sini zeytin, %4,8'ini domates olusturmustur
(Subas!,2009). Turkiye'de 1990 yilinda 8 irln gesidi ile baslayan organik Uretimin 247 ceside
ulasmasi yesil Grinlerin Uretim, tiketim ve dis satimi agisindan énemli gelismelerdir.

Tarim ve gida sektériinde yesil pazarlama felsefesine uygun olarak HACCP, iTU ve ISO kalite
sistemlerine uygun Uretim yapan firmalarin artmasi sevindiricidir. Dis satimi gelistirmenin en dneml
unsurlari kaliteli Grun ve gida giivenligi olduguna goére, bu sistemlerin yayginlasmasi pazarda kalicilik
ve ekonomik getirisi agisindan 6nem tasimaktadir.

3.2. Geleneksel Uriinler

Geleneksel Orlinler, piyasada yogun halde bulunan Grinlerin diginda, bdlgesel ya da yerel
Ozellikli olarak yine bulundugu yoéreye arz edilen Urlnler olarak nitelendiriimektedir. Ginimiz
medeniyetinin sonucu olarak tim diinyada birkag¢ verimli veya verimli hale getirilmis bitki ve hayvan
tir(l, geleneksel birgok tarimsal Grlin{i Gretim alanlarindan uzaklastirmaktadir. Uretimde ortaya gikan
tek tiplilik, gida hazirlama, muhafaza ve tlketim bicimini de etkilemis ve bircok geleneksel gida
arinine ait hammaddenin yok olmasina neden olmustur. Yiginlara hizla yanit verebilen Uretim ve
sunu tekniklerinin 6n plana ¢ikmasi ile geleneksel ydntemler ve gidalar yok olmaya baslamistir
(Coksoyler, 2009). Dogal ve kdy urlnleri olarak Uretildikleri yorelerde pazara arz edilen bu Urtnler,
pazarlamada 0rin farklilastinimasinda da giderek daha fazla yer alan Grlnler haline gelmistir. Yerel



kaynaklarin yerelde tUketimine yonelik olsa da, son zamanlarda blytk perakendecilerin reyonlarinda
da yerini almaya baglamistir.

Sardirdlebilir kalkinma temelinde kiltirel devamlilik da &nemli bir konudur. Diger temel
Ozellikleri ile birlikte ele alinmakta, 6zellikle kirsal kalkinma plan ve programlarinda kdltirel deneyim ve
kirsal kiltiriin devamliligina yénelik galismalara da énem verilmektedir. Bu kapsamda, geleneksel
tarim ve gida Grdnleri de son yillarda daha fazla glindeme gelmektedir. Geleneksel driinler, Diinya
Ticaret Orgutd (DTO)'niin ticaretle ilgili fikri ve sinai milkiyet haklan (DTO-TRIPS) anlasmalari
kapsaminda cografi isaretler bashgi altinda yer almaktadir. Avrupa Birligi'nde gergeklestiriien Cografi
isaretleme calismalan Tirkiye’de de, AB’ye uyum galismalarn kapsaminda 1995 yilinda 555 sayili
Kanun Hikmlnde Kararname ile yasalagsmistir.

Geleneksel Grinlerin bélge kalkinmasinda Uriinleri taklitlerine karsi koruma, gerek yerel gerekse
ulusal diizeyde UrGnln bilinifligini artirma, tlketicinin bolgesel gidalara artan ilgi avantajini firsata
gevirme ve UrGn Uzerinden prim elde etme firsati Uzerine etkileri de bulunmaktadir (Demirer ve
Mencet, 2009). Bunun yani sira, bilgi teknolojilerinin gelisimi ile farkli pazarlardaki tiiketicilere ulasimin
kolaylasmasi geleneksel rlinlerin tanitim ve pazarlamasini artirabilecektir. i¢ ve dis pazar agisindan
Ci alan geleneksel (iriinlerin gogalmasi ve bu konuda veri tabani olusturulmasi énemlidir. Geleneksel
ariin zenginliginin iyi degerlendirilmesi igin ¢esitli destekleme araglari gelistiriimelidir.

3.3. E-Ticaret

Turkiye’de gida ve tarimsal Urlnlerin e-ticaretinde yapilan islemler perakende tarimsal (rin
satislari, toptan satislar, e-borsa islemleri ile tarimsal girdi alim ve satimindan olusmaktadir. Bu
sektorlerdeki igletmelerin yapisi e-ticaretten yararlanmayi etkilemektedir. Blyilk bir kismi KOBI
niteliginde olan gida firmalarinin e-ticaretin nimetlerinden yeterince yararlanamadiklari gérulmektedir.
Bunda nitelikli eleman sikintisi, internet kullanimi ve donanim eksikligi etkili olmaktadir. Tarim
sektorinde de tanitim, girdi ticareti ve pazarlama boyutlarinda e-ticaretin kullanim dizeyi isletme
Olcegdi, teknolojik gelismelere uyum gergevesinde degisim gdstermektedir. Sayilar heniiz ¢ok fazla
olmayan firmalarin internet (zerinden gelen taleplere gbre Urlnleri tiketicilere ulastirdiklari
g6rilmektedir.

Turkiye'de e-ticarete yonelik destekleme araclarinin olmasi firmalar agisindan 6nemsenmelidir.
Nitekim e-ticaret ydnelik olarak KOSGEB, ihracati Gelistirme ve Etiid Merkezi, DigTicaret Miistesarlig
uygulayiciiginda destek ve devlet yardimlan ydrlrliktedir. KOSGEB tarafindan verilen destekler
sunlardir (Albayrak,2008):

1. E-Ticarete Yénlendirme Destegdi (Sinerji Odalari igin): internet erisimi olmayan igletmelerin,
sinerji odalarn binyesinde tesis edilen bilisim altyapisini kullanarak gerek KOSGEB ile olan is
slreclerinin gorllmesi, gerekse e-ticaret uygulamalarinin geligtiriimesi igin olusturulmus bir
destek modelidir. KOSGEB ile Sinerji Odasi kurulug Protokolli imzalayan kurum ve
kuruluglardan daha dnce internet Kiraathanesi destegi almamis olanlar yararlanabilir ve destek
Ust limiti 3.000 YTL. olup, bu tutar % 100 oraninda desteklenmektedir.

E-KOBI Bilisim Destek Kredisi: Verimlilik, rekabet giicii, ekonomik gii¢, elektronik ticaret, inracat
ve isbirlikleri konularinda, 6lgulebilir atiim yapmalarina ydnelik tesvik edilmesi ve rekabetci
KOBI'ler haline gelmeleri igin KOBIP'lerin Diinya ortalamalarina gére diisik olan Bilgi islem ve
iletisim altyapilarinin Diinya standartlarini yakalamasi igin verilmektedir. Destek, imalat sanayi
sektériinde faaliyet gdosteren ve KOSGEB “KOBI Beyannamesi, Yararlanici Durum Tespit
Formu(YDTF)ve Stratejik Yol Haritasi (SYH) doldurmus ve onaylanmis KOB/'leri kapsar. Destek
Orani-kredi tutar bayide doldurulacak Seviye Tespit Formu ile belirlenen, 50.000 YTL, 35.000
YTL, 20.000 YTL ve 10.000 YTL'dir.

Elekironik imza Destedi: KOSGEB veritabaninda kayith ve SYH Plani onaylanarak Genel
Destek Sozlesmesi imzalanan KOBi'ler destekten yararlanabilmektedir. Elektronik imzanin
kullaniminin yayginlagsmasi ile 1slak imza gerektigi i¢in yapilmasi zaman alan pek ¢ok islem on-
line olarak yapilabilecektir. Burokrasi igin harcanan zaman, noter vb harcamalarindan tasarruf
saglanacaktir.

2003-2005 ddneminde bilgisayar yazilim destegi alan 2360 firmanin 124’0 (%5,25), elektronik
imza destedi alan 322 firmanin 18’i (% 5,59 ) e-ticaret desteg@i alan 670 firmanin 2’si (%0,3) gida
firmasidir. Gida firmalarinin KOSGEB Bilisim Destekleri’'nden yararlanma diizeyi oldukg¢a disik
dlzeydedir.
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IGEME’nin e-ticaret kapsaminda yur(ittigi faaliyetler e-Ticaret sitelerine iyelik destegdi, Ankara
Ticaret Noktasi (ATN), Ticari Talep Eslestirme (TTE), KOBI web siteleri (e-Rehber)), e-devlet
kapsaminda yarGttigi faaliyetler, e-ortamda sundugu ticari bilgi hizmetleri ( ticari bilgi rehberlik
hizmetleri, ticari bilgi kaynaklari rehberi, dis ticaret bilteni, GTIP Kod S6zligu, Kuitlphane)
bulunmaktadir. IGEME’nin uygulamaci kurulug oldugu ve 2007 yilindan itibaren verilmeye baslanan
“e-ticaret sitelerine Uyelik giderlerinin desteklenmesine iligkin devlet yardimi” kapsamindaki bu
destekten Turk Ticaret Kanunu hikimleri gergevesinde, sahis sirketleri (adi sirketler ve gergek kisiler)
hari¢, Tlrkiye'de sinai ve/veya ticari faaliyette bulunan veya yazilim sektériinde istigal eden sirketler
ve Sektorel Dis Ticaret Sirketleri (SDS) yararlandirilabilir. Sirketler ile SDS'lerin Grinlerinin yurt disina
yonelik olarak elektronik ortamda pazarlanabilmesi amaciyla, Mlstesarlik¢ga uygun gérilen ve nihai
tiketiciye yodnelik olmayan e-ticaret sitelerine Uyelik giderleri, sirketler i¢in %50, SD$'ler igin %60
oraninda ve yillik en fazla 20.000 ABD Dolarina kadar desteklenir. IGEME daha 6nce dn onay verilmis
olan e-ticaret siteleri arasindan segim yapabilmektedir. Kasim 2006-Subat 2008 déneminde destekten
yararlaniimak (zere, 52 siteye, toplam 396 firma, 442 basvuru yapilmistir. Bunlardan 209 firma
desteklenmistir. Destekten yararlanan firmalarin %95 sanayi sektériindedir. Tarim ve gida sektériinde
yer alan firmalarin orani sadece % 4,5'dir. Belirtilen destekler hakkinda firmalara bilgi akisinin
geligtiriimesi de gerekmektedir.

3.4. Pazarlama Alanindaki Destekler

Uriinlerin pazarlanmasinda cesitli hizmetlere ydnelik destekler bulunmaktadir. Nitekim Dis
Ticaret Mustesarligi onayi ile ihracatg! birlikleri ve IGEME’nin uygulayici merci oldugu devlet yardimlari
uygulanmaktadir. Bunlar; ihracata yénelik olarak pazar arastirmasi ve pazarlama destegi, ofis-magaza
acma, isletme ve marka tanitimi desteklenmesi kapsaminda web sayfasi reklam destekleri vardir.
Tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesi kapsaminda web sitesi tasarim ve
uygulamalari, direct mailing harcamalari destekleri uygulanmaktadir. IGEME tarafindan pazar ve
pazarlama arastirma destedi kapsaminda e-ticaret sitelerine Uyelik giderleri desteklenmektedir
(Anonim,2009e,f). Bu konudaki yasal diizenlemeler asagida sunulmustur:

e 2006/4 Sayih "Tirk Urlinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi ve Tirk Mali imajinin Yerlestiriimesi
ve Turquality®'nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig
Arastirma-Geligtirme (Ar-Ge) Yardimina iligkin Teblig
e Pazar Arastirmasi ve Pazarlama Destegi Hakkinda Teblig
e 2005/4 Sayili Yurt Disinda Ofis-Magaza Agma, isletme ve Marka Tanitim Faaliyetlerinin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig
Pazarda finansal glglUkleri agsmada belirtilen destekler énemli katkilar saglayacaktir. Bu
noktada 6zellikle Uretici st érgutlerinin bu tlr destekleri izlemesi ve kullanimina Uyelerine/ortaklarina
bilgilendirme ¢abalar harcamasi zorunludur. Genelde bizzat Ureticinin ulasamayacag bilgiye erisim ile
pazarda kolayliklar yaratilabilir.

4. PAZARLAMA SISTEMLERININ SORUN VE HEDEF AGACI YONTEMi ILE
IRDELENMESI

Turkiye’de tarim ve gida Urlnleri pazarlamasindaki sorunlari gesitli boyutlarda ve bir bltiinlik
icerisinde sorgulanmasi gerekmektedir. Pazarlama bir zincir olarak dustniltrse her bir halka digerinin
bagarini etkileyecektir. Bu nedenle sorunlari isletme, pazarlama sistemlerindeki yapisal ézellikler ve
mevzuat boyutlarinda incelemenin ¢dziime ulasmada faydali olacagi agiktir. Belirtilen ana temalarin
kapsaminda yer alacak birgok konu asagida sunulmustur:

1. lIsletme/isletmeci boyutunda
isletme blyUkIGga
parcalilik duzeyi
girdi kullanim diizeyi
isletmede teknoloji kullanim diizeyi
bilisim teknolojilerinden yararlanma diizeyi
isletmecinin egitim dizeyi
Uretici 6rgUtlerine katihm dlzeyi
Orgitlenme talebi ve biling diizeyi
drlnleri pazara sunmada pazarlik glgleri
. pazardaki gelismeleri (fiyatlar, talep vs) izleme diizeyleri
2. Pazarlama sistemleri boyutunda
a. Pazardaki isletmelerin/kurumlarin altyapi durumlari
b. Pazardaki isletmelerin/kurumlarin pazardaki gelismeleri izleme dizeyleri
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olugsmasi olarak belirlenmistir.

c. Pazarlama hizmetlerinin uygulanmasinda yasalara uyum

d. Pazarlama marijlari
e. Tuketici ve Uretici fiyatlar
f.  Pazarlama zincirindeki birimlerin pazar paylar

3. Mevzuat boyutunda
a. Mevzuata uygun Uretim ve pazarlama hizmetlerinin yiritdlmesi

b. Mevzuat igeriklerinin bilinirlik diizeyi

c. Gida glvenligi konusundaki mevzuat ve gelismelerin bilinirligi

d. Uretici 6rgiitlenmesini tesvik eden ve dretici érgitlerine (yelik halinde verilen

destekleri ve bunlarla ilgili yayim ¢alismalar

Sekil 4. Sorun Agaci

Turkiye’de yukarida belirtilen ve daha da detaylandirilabilecek pazarlamayi etkileyebilecek konu
bulunmaktadir. Tirkiye gergekleri disinildiginde, tarimsal (riin pazarlamasi sorun agacinda
pazardaki en temel sorunlarin basinda retici 6rgitlenmesindeki yetersizlik belirlenmistir (Sekil 4). Bu
sorunu doguran nedenler ve yaratilan etkiler arasindaki iliskiler gérilmektedir.

Tarimsal UrGn pazarlamasi hedef agacinda ana hedef yeterli sayida ve gigli Uretici érgUtlerinin
Hedef agacinda faktérler ve beklenen sonuglar ortaya konulmustur

Tarimsal Uriin Pazarlamas: Sorun Agaal

Thracat
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1 i
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.

J

Utetici drgitlermin pararlama kanallan
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bulunamamas:

Titksek tilketici Digiik iiretici
fiyan geliri Yeni pararlama
I kanzh
= olugturamama
= parara erigim
olzmaklarmm
Azalan . lnzlanmas;,
pazarlama Piyasada baska pazatlzma
man grubu olamama fonksiyonlarmda
T T yetersizlik,
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Sekil 5. Hedef Agaci

Tarimsal Uriin Pazarlamas: Hedef Aac

M) [ Yitksek firetici ve tiketici memmuniyeti ] Artan ihracat potansiyeli ve
3 AB basta olmak iizere uluslar
[ Pambigsme | [ Dusuk ket fyan | arest pyzselara uynmulnk
erizim, yeni c r ¥ L
pazatlzra ulagm ¥ Yitksek iirstici geliri ]
olanaklarmm | 'I
artmasi ve t
pazarlama Fiyat olugumu ve karar Yiiksek pazarlama
. fonksiyonlarmm alma siireclerinde zrtan matji
= gelizimi il birlikte atkimlik . .
&} genigleyen irin
= pazatlarmm
s olugumu ve ticari
B amagh firetmde arhg Bask srubu
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ANA HEDEF: YETERLI SAYIDA VE GUCLU URETicI ORGUTLERININ

OLUSMASI
P— k. k. k. k. b
Uretici érgiitlerine
vinelik vergi
mdirmmleri, fmansman Utstici drgiitlermin
kolayliklan vh kurulugu ve izleyigne
yonelik yasal dizenlemeler
. ile bu rgiiflerm pazarlama
& Orgiitlenme fonksivonlarm yerine
= telebinde arhy getimmesine olanak
= szflanmasy
o
=
= Orgiiflenme
Ek ddeme vb bilincinde arty
" S— .
dﬁgfﬁ:ﬁ;ﬂ I5letme yapismda ve igleyiginde
i : gelizim
orgitlenmey T — (Ticari amachs fvetim, selabet
wiiciinin artmas: ;alr;malarm‘mram;l zvantzjma szhip igletme sayvismdaki
EUC arng vb.)
5.DEGERLENDIRME

Tiurkiye’de tarim ve gida Urlnleri gesitli pazarlama sistemleri ile alicilara ulastiriimaktadir.
Pazarda faaliyet gdsteren her firma/kurumun kendine 6zgl yapisi, sorunlari ve ¢6zim olanaklari
bulunmaktadir. Bu nedenle her firma/kurum kendi dinamikleri iginde sorgulanmali ve sonrasinda da
digeriyle etkilesimleri dikkate alinarak ¢ézimler aranmalidir. Oncelikle Ureticinin bilinglendirilmesi,
Orgitlenme talebinin yaratiimasi yéninde ciddi ¢alismalar bagslatiimalidir. Bdéylece pazarlama
sisteminin basinda yer alan ureticilerin érgitlenerek rekabet glici kazanmasi ve pazardaki gelisim ve
degisimleri izlemesi mimkiin olacaktir. Pazardaki diger kurumlarin kullandiklar teknoloji, istihdam
yapisi, altyapit durumlar ve talebi karsilama dizeyleri pazarda kalici olmada &nemlidir. Nitekim
isletmelerin, ticaret borsalari, toptanci haller gibi pazarlama sisteminde faaliyet gdsteren birimlerdeki
altyapi sorunlari modern hizmet sunumunu engellemekte ve gida glvenligi agisindan ciddi riskleri
beraberinde tasimaktadir.

Pazarda Ureticilerin 6rgutli olarak yeterince temsil edilmemesi araci sayisini artirmakta ve
ylksek pazarlama marjlarina neden olmaktadir. Bu durum pazardaki gelismelerin yeterince



izlenememesine de yol agmaktadir. Ayrica yabanci sermayeli buylk firmalar ve perakendeciler
karsisinda etkisiz kalmaktadirlar.

isletmelerin rekabet avantaji saglamada fiyat, kalite ve maliyet kadar, yeni Uriin gelistirme,
geleneksel Urlinler, yesil pazarlama kapsaminda iTU, organik (riinler, kalite belgeli driinler, e-ticaretin
gelisimi gibi konular alanlarda yogunlasmalari 6nem tasimaktadir. Artik Uret-sat anlayisi yerine, sosyal
sorumluluk ile tiketici istek ve gereksinimlerini g6z 6nlne alarak modern pazarlama sireglerinin
izlenmesi gerekmektedir. Dlinya ticaretinde pay almada farkli ve saglam pazarlama stratejileri ortaya
konulmaldir. Bu noktada Tirkiye’nin sahip oldugu Urin gesitliliginin (6zellikle geleneksel Urinler
acisindan) pazar arastirmalariyla da desteklenerek tanitimi ve talep yaratilmasi yéniinde galismalar
yUratilmelidir.

Sonug olarak pazarlamada sorunlar ve ¢gdzimleri tek bir faktérle agiklamak mimkuin degildir,
¢Unkd bu bir sistem meselesidir. Pazarlama kanalinda faaliyet gosterenlerin karsilikli etkilesimi s6z
konusudur. Uretici bazindaki sorunlar, aracilari, diger firmalan; pazardaki kurumlarin yapisal
eksiklikleri alicilari ve gida guvenligini etkilemektedir. Pazarlama kanalindaki bir yerdeki olumlu
gelismeye karsin diger asamalarda sorunlar devam ediyorsa sistemin basarisi zayiflayacaktir. Bu
acidan sorunlarin ¢éziminde butlincll yaklasimla olaylari de@erlendirmek ve paydaslar arasinda
isbirligi 6nem tasimaktadir.
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