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Pazarlama kanallari, bir Grinun pazarinda yeralan Uretici ve aracilarin yanisira
genel ekonomik yapi acgisindan da olduk¢ga onemlidir. Tarim kesiminde faaliyet
gOsteren Ureticiler genellikle pazarlama imkanlari kisith olan kuguk isletmelerdir.
Pazarlama kanallarinin etkinligi sayesinde bu kisitli imkanlar ortadan kalkabilmekte,
ureticiler yerel pazarlar disindaki pazarlara kolaylikla ulagabilmektedir.

Ulkemizde tarimsal Grinlerin pazarlama sistemi Uriinden Griine farklilik
gostermektedir. Kamu kuruluslart ve kooperatifler kimi Urlnlerin  pazarlama
kanallarinda yer alirken, sistem genellikle 6zel sektor agirlikli iglemektedir.

Turkiye’de tarimsal yapidaki bozukluklar, tarimsal GrUnlerin pazarlama
organizasyonuna da yansimakta ve genellikle ¢gok sayida aracinin yer aldigi uzun
pazarlama kanallari ile pazarlama hizmetlerinin yetersiz yerine getirildigi, yuksek
pazarlama marjlarinin goruldigu bir pazarlama sistemi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica
standardizasyon, ambalajlama, etiketleme, kalite yonetim sistemleri ve HACCP gibi
konularda bilgi yetersizligi, yasal altyapi ve uygulamalardan kaynaklanan énemli
sorunlar bulunmaktadir. Gelecekte gerek yurtici ve gerekse dis pazarlarda rekabet
dezavantaji yaratmamak icin ilgili tim kisi, kurum ve kuruluglarin ivedilikle ortak ¢caba
gOstermeleri gerekmektedir.

1. GIRIS
1.1. Pazarlama Kanallarinin Tanimi ve Asamalari

Uretilmis olan uriinler son tiiketiciye ulasincaya kadar cesitli yollar izlerler,
cesitli aracilar ile kargilagirlar ve degisik sekillerde islenirler. Urlinlerin retimlerinden
itibaren icinden aktiklari ve igleme, depolama, paketleme, elden ele gecme gibi
degisik olaylar ile karsilastiklari bu yollar ve yerler toplu olarak “pazarlama kanallari”
olarak adlandirilirlar (Guines, 1996).

Uriinler, pazarlama kanallari igerisinde c¢esitli asamalarda ve pazarlarda farkli
islemler gormektedir. Geleneksel bir pazarlama sisteminde bu asamalar ya da
pazarlar uretici, toptanci ve perakendeci seklinde U¢ temel grupta toplanabilir
(Yurdakul, 1997). Uretici pazarlari, Griiniin yine Uretici tarafindan satildidi, diger bir
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deyisle dreticinin kendi UrunUnd sattigr pazardir. Toptanci pazarlar ise Urindn
ureticiden toplayicilar tarafindan alinip isleme tesisleri, buyuk toptancilar gibi diger
alicilara satildigi pazardir. Toptanci pazarlarindan ya da diger aracilardan alinan
artnlerin  tliketiciye ulagsmasini saglayan diger bir deyisle Urinin son tlketici
tarafindan satin alindig1 sipermarket, bakkal, vb satis yerleri ise perakendeci
pazarini olusturmaktadir.

Pazarlama kanallari, herhangi bir Urinun pazarinda yeralan Uretici ve
aracllarin yanisira genel ekonomik yap! acgisindan da oldukga onemlidir. Tarim
kesiminde faaliyet gosteren ureticiler genellikle pazarlama imkanlari kisitl olan kiguk
isletmelerdir. Pazarlama kanallarinin etkinligi sayesinde bu kisitli imkanlar ortadan
kalkabilmekte, Ureticiler yerel pazarlar disindaki pazarlara ve pazar bilgilerine
kolaylikla ulasabilmektedir. Diger yandan, UrUnler oldugu gibi degil, cesitli
asamalarda islem gorerek ve cesitli aracilar tarafindan iglenerek tiketiciye
ulasmaktadir. Boylece hem Uurline katma deger kazandiriimakta dolayisiyla genel
ekonomiye katki saglanmakta hem de tuketiciye UGrunler istedigi sekilde
ulastiriilmaktadir.

Buglnkl global ekonomi kosullarinda aracilar gerek yurtici gerekse yurtdigi
piyasalarda faaliyet gOsterebilirler. Dolayisiyla pazarlama kanallari da sadece yurtigi
piyasalardaki degil, ayni zamanda uluslararasi piyasalardaki tlketici ya da alicilara
da UrUn saglayabilecek sekilde yapilandirilabilmelidir. BOylece herhangi bir Grinin
pazar alani genigletilerek pazarlama imkanlari da artirilabilir.

2. TURKIYE’'DE TARIMSAL URUNLERLE iLGIiLi PAZARLAMA KANALLARI
2.1. Tarim Uriinlerinin Pazarlamasi

Tarimsal pazarlama kavrami; Ureticinin hangi miktar ve kalitede Urln Ureteceqi
ile baglayip, Urinun pazara hazirlanmasi, standardizasyonu, depolama, nakliyat ve
nihayetinde tlketiciye kadar sUregteki faaliyetlerin timund kapsamaktadir
(Anonim,2003).

Pazarlama sistemi Urinun yapisina gore farklilik gostermekte olup; yas meyve
ve sebze ile canli hayvanda genellikle kamu digiI pazarlama organizasyonlari gegerli
iken, tahil Granleri kamu kuruluslari ve ticaret borsalarinda veya findik, pamuk,
aycicedi gibi Urunler kooperatif ve tlccar kanaliyla sistem iginde yarigsmaktadirlar.
Uriiniin yapisindan dolayi, kimi Griinlerin - tamami bir sistem iginde yer alabilirken,
Kimi Urlnler sistem iginde birgok pazarlama kanali i¢inde yer alabilmektedir. Tarim
arunlerinin pazarlama sistemi icindeki iglem gorme durumu genel yapi itibariyle
Cizelge 1'de verilmistir.

Cizelgeden de goruldugu gibi, kamu sektorl, tarimsal drtnlerin pazarlanma
sistemi icinde tahillar, tutin, gay, et ve mamulleri gibi Uranlerde yer alirken, 6zel
sektor ile kooperatiflerin tarimsal Urlin pazarlamasi icinde Urin c¢esidi olarak daha
fazla yere sahip olduklari gortulmektedir.

Cizelge 1. Tarim Urlinlerinin Pazarlama Sistemi igindeki islem Gérme Durumu
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Ticaret borsalarinin, uUlkemizde ekonomik Oneme sahip tarimsal UrUnlerin
pazarlanmasinda 6nemli bir role sahip oldugu Cizelge 1’den goértlmektedir. Ticaret
borsalarinda iglem goren urunler icerisinde en dnemli yeri pamuk tutmaktadir. Kuru
meyveler, findik ve bakliyat diger 6nemli Urtnleri olugturmaktadir. Nitekim, mevcut
duruma goére, toplam tarimsal drin arzinin ortalama % 20’si borsalarda islem
gormektedir (Anonim 2003).

2.1.1 Bitkisel tretim
2.1.1.1 Tahillar ve baklagiller

Tarkiye'de Uretim alani agisindan buyuk bir yer tutan tahil ve baklagiller
uretiminin pazarlanmasi endustri bitkileri, meyve ve sebze Uretimine goére farkhliklar
gOstermektedir. Tahillar pazara 3 ayr yolla ulagsmaktadir. Bunlarin pazarlanmasi
Toprak Mahsulleri Ofisi (TMO), tlccarlar ve 06zel sektér kuruluslari tarafindan
gerceklestiriimektedir.

Toprak Mahsulleri Ofisi vasitasiyla yapilan alimlar ile 6zellikle bugday fiyatinin
alim fiyatinin altina dismesi dnlenerek Ureticiye belli bir fiyat garantisi saglanmasi
amaclanmaktadir.

TMO’nun alim miktar1 arttikga piyasadaki duzenleyici etkisi de artmaktadir.
1999 yilinda IMF ile yapilan Stand By Anlasmasi ve ilk niyet mektubu ile birlikte
ulkemizde genel tarim politikasina bagh olarak hububat politikasi da degisiklige
ugramistir. TMO’nun yeniden yapilanma (kugllme) slrecine girmesi, bugday ve diger
urtnlerin pazarlamasinda dogal olarak degisiklige sebep olmustur. Buna bagl olarak
TMO alim miktarlarn kigulerek, son bes yilda (1999 — 2003) sirasiyla 5.5 milyon ton,
3.5 ton, 2.5 milyon ton, 880 bin ton ve 1.1 milyon ton olarak gergeklesmistir (Anonim
2004a).

TMO’nun kugllmesi ve alim merkezlerini bir bir kapatmasinda oncelikli
gerekce IMF ile yapilan stand-by anlasmasi iken, diger bir gerekgce de TMO’yu AB’ye
uyum icin AB’deki mudahale kurumlari gibi bir yapiya donustirmektir. Ancak Tarkiye
bir yandan Diinya Bankasi destekli Uriin Borsalarini gelistirmeye caligirken, diger
yandan AB’ye uyum i¢cin TMO’yu bir mudahale kurumuna donustirmeye
calismaktadir.



Ulkemizdeki diger pazarlama kanall ise borsalardir. Borsalarda islem géren
bugday uretimin yaklagik %6’sini, pazarlama miktarinin ise %9’unu olusturmaktadir.
Ulkemizdeki Polatli, Konya gibi spot (riin satislarinin yapildigi borsalarda TMO alim
yaparak piyasay! dengeleyici bir rol oynamaktadir. TMO ve borsalarin disinda, tahil
urtnleri pazarlamasi Ulkemizde c¢ogunlukla tlccarlar vasitasiyla yapilmaktadir
(Anonim,2004b). Son iki yilda goérilen en 6nemli nokta ise tahillarin serbest piyasada
fiyatlarinin olugsmasi ve TMO’nun sadece kendi alim-satim fiyatini agiklamasidir.

Ulkemizde,tarla trlnleri igerisinde baklagiller tahillardan sonra en énemli yeri
tutmaktadir. Baklagiller genellikle Ureticiler tarafindan dogrudan tlketici veya
toptanciya satiimaktadir. Ureticiler tarafindan elde edilen baklagil Grtinleri toplayici
aracllar veya toplayicilar vasitasiyla ihracatgiya veya perakendeciye ulagsmakta;
zaman zaman kooperatifler de Ureticiden alim yaparak pazarlama zincirinde yer
alabilmektedir. Kooperatifler alim yaptiklari yillarda direk ihracat yaptiklari gibi
ihracatglya da urun satabilmektedirler. Ancak son yillarda kooperatiflerin bakliyat
pazarlanmasindaki etkinlikleri olduk¢a azalmistir (Akova,1997) Ayrica bakliyat
artnlerinin borsalar yoluyla da pazarlama islemi gergceklesmektedir.

2.1.1.2. Meyve ve sebze

Ulkemizde yas meyve ve sebze pazarlamasi , ilk defa 12 Eylil 1960 tarih ve
80 sayili Toptanci Halleri Sureti idaresi Hakkinda Kanun ile diizenlenmistir. Bu yasa
zaman iginde gelisen pazar kosullarina yanit verememesi Uzerine, 27 Haziran 1995
tarinli 552 sayili Yas Meyve Ve Sebze Ticaretinin Dizenlenmesi ve Toptanci Halleri
Hakkinda kanun hikmunde kararname ile degistirilerek yururlige girmigtir. Bu
yasada agiga c¢ikan bazi noksanliklar nedeniyle de , 11 Haziran 1998 tarih ve 4367
saylh  Kanun Hukmunde Kararname ile 552 sayili kanunun bazi maddeleri
degigtirilmistir. 4367 sayili yasanin asil amacl, yags meyve ve sebzeyi kayit altina
almak oldugundan tum yas sebze ve meyvenin halden gegiriime zorunlulugu
getirilmistir.

Yas meyve ve sebzenin belediye sinirlari veya mucavir alanlar igerisinde,
perakende satisinin yapilabilmesi i¢cin mutlaka toptanci hallerinden satin alindiginin
belgelenmesi gerekmektedir. Bu sekilde Urlnin hale girmeden, halden g¢ikarma
isleminin yapilmasi onlenerek, yas meyve ve sebze ticaretinin kayit altina alinmasi
hedeflenmistir.

Bunun yaninda yas meyve ve sebze pazarlanmasinda, igleme sanayi de yer
almaktadir. isleme sanayi, Uriinleri ya toplayicilar vasitasiyla (4367 sayili yasa
nedeniyle toplayicilarin toplamis oldugu Urdnlerin  dodrudan hale girmesi
gerekmektedir) almakta ya da soOzlesmeli tarim yoluyla Grunleri satin alma yoluna
girmektedir.

Ayrica, organik olarak Uretilen yas meyve ve sebzenin farkli bir pazarlanma
sistemi bulunmaktadir. Bu Urtnlerin ¢ok buyuk kismi dig pazara sunulmakta, bir kismi
dogrudan tiketilmekte, bir kismi ise normal mamul Urlnlerin karigimlarinda yer
almaktadir.Uretim projesi llkede yetkili firmalar tarafindan gergeklestirilir ve Griinler
bu firma tarafindan islenir, paketlenir ve ihrag edilir (Anonim,2004c). Ulkemizde ayrica



¢ok az olmakla birlikte, Uretilen organik Urunlerin, organik Urin satan magaza veya
dukkanlarda pazarlanmalari yapilmaktadir.

Findik, antepfistigi ve kuru meyveler ( kuru incir, kuru Uzim, kuru kayisi v.b)
gibi tarimsal Urlnlerin pazarlanmasi yas meyve pazarlanmasindan farkli bir yapiya
sahiptir. Bunlardan, kuru incirde alim ve pazarlama TARIS ve tliccarlar araciligi ile
yapiimaktadir.Ulkemizde (retilen incirlerin %30’u genellikle taze olarak i¢ pazarda,
%70’i ise kuru incir olarak ic ve dis pazarlarda tiiketiimektedir. Ulkemizde incirin
pazarlamasinda kooperatiflerin payi %27,7°dir (Anonim 2004b).

Cekirdeksiz kuru UzUm pazarlama kanali igerisinde ise en buylk paya
tiiccarlar sahiptir. Bunu TARIS'in Gzim alimlari izlemektedir. Uzim kalitesinin
distagu yillarda TEKEL de 6nemli dlgtide kuru Uzim alimi yapmaktadir. Cekirdeksiz
kuru Uzdm borsada islem goren bir Grindur. Borsa satislarini daha ¢ok tuccar alim
satimlari belirlemektedir (Anonim 2004b).

Antepfistigi, ilk olarak 1968-69 Uretim sezonunda desteklenen Urlnler
kapsamina alinmigtir ve 1980 yilina kadar surekli olarak desteklenmigtir. 1981
yihindan itibaren kapsam disina gikartilmistir.1985,1987-1991-1992 yillarinda tekrar
desteklenmis, desteklemenin uygulanmadigi 1988 ve1989 yillarinda Guneydogu
Birlik kendi nam ve hesabina alimlarda bulunmustur.1986 ve 1990 yilinda Birlik hi¢
alim yapmamig olup, alim fiyati borsada olugan fiyatlar sekline gelmistir. Son yillarda
ise antepfistigi icin sadece alim fiyatlari agiklanmaktadir (http://www.tarim.gov.tr,
2004).

Kuru kayisinin pazarlanmasinda, Kayisi Tarim Satis Kooperatifleri Birligi
etkilidir. Bir kisim kuru kayisi alimi da tlccarlar vasitasiyla gergeklestiriimektedir.

Findik ise son bir kag¢ yil hari¢ tutuldugunda, yaklasik 35 yildir destekleme
kapsaminda yer almis bir Grindur. Findigin destekleme alim kapsamina alinma
nedenleri; i¢ ve dis pazar fiyatlarinin belli bir dizeyin altina digmesini 6nlemek, findik
ihracatimizdan saglanan doviz gelirini artirmak ve uUreticiye emeginin karsiligini
vermek diye 6zetlenebilir. Belirlenen destekleme alim fiyatlari (tombul findik baz
kabul edilir, sivri findik fiyati da tombul findiga gore belirlenir) ve Ureticinin findik
alimi ile Fiskobirlik gorevli idi. Findik pazarlama kanalinda Fiskobirlik disinda
tuccarlar da yer almaktadir.

2.1.1.3. Endustri bitkileri

Ulkemizde dretilen o©nemli endustri bitkileri olarak pamuk, aygicegi,
sekerpancari ve tutina siralayabiliriz. Bu bitkilerin pazarlanmasi agsamasi her biri igin
farkhlik gostermekle birlikte, genel olarak kooperatifler ve kamu iktisadi tegebbusleri
pazarlama kanallarinda yer almaktadir.

Pamugun pazarlanmasinda Tarim Satis Kooperatifleri (ANTBIRLIK,
CUKOBIRLIK VE TARIS) ve tiiccarlar rol almaktadir (TZOB,2004). Ayrica, Tiirkiye'de
uretilen pamugun yarisi ticaret borsalarinda islem gérmektedir (Yaglikara, 2004).
Uretilen pamugun buyiik bir kismi 6zel sektdr tarafindan satin alinmaktadir. Pamukta
prim sistemi uygulanmakta olup, pamuk fiyatinin olusumunda Cukurova ve izmir
Ticaret Borsalarinin etkisi buyuk olmaktadir.
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Ulkemizde Uretilen sekerpancarini alan sadece iki kurulus bulunmaktadir.
Bunlardan biri devlete ait Turkiye Seker Fabrikalari A.S., digeri Pankobirlige ait seker
fabrikalaridir.Bu  fabrikalarin  disinda seker pancari  pazarlama imkani
bulunmamaktadir (Anonim,2003).

Aycicegi pazarlanmasinda, ureticiler UrUnunud alim sezonu sirasinda birliklere,
tuccarlara ya da depolayarak daha sonra tuccarlara veya yag fabrikalarina
satmaktadir. Trakyabirlik toplam uUretimin yariya yakin kismini satin almakta olup,
arinun diger kismi Ticaret Borsalarinda iglem gorerek veya tlccar araciligiyla ya da
direk olarak blyuk -kugUk yag fabrikalari tarafindan satin alinmaktadir. Aygicegi
Karadeniz bolgesinde agirlikli olarak Karadenizbirlik tarafindan, diger yorelerde ise
tlccar araciligiyla islem gérmektedir (Anonim. 2004b).

Ulkemizde uretilen titlnin pazarlanmasi 2002 yilina kadar Tekel ve tliccar
araciligiyla yapilmistir. Bu yila kadar tuccar, satin aldigi tatuna, yurt icinde kurulu ozel
sigara fabrikalarina pazarlamis veya yurtdisina satmistir. Tekel ise hem destekleme
alimi gorevini yerine getirmis hem de aldigi tutunu kendi fabrikalarinda degerlendirmis
ve ihracatini gerceklestirmistir. 9 Ocak 2002 tarih ve 24635 sayili Resmi Gazete'de
yayinlanarak yururluge giren 4733 sayih Tatun, Tutun Mamulleri, Tuz ve Alkol
isletmeleri Genel Mudirliginin Yeniden Yapilandirimasi ile Titin ve Tutin
Mamullerinin Uretimine, i¢c ve Dis alim ve Satimina, 4046 Sayili Kanunda ve 233
Sayill Kanun HUkmunde Kararnamede Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile
ulkemizde vyaprak tutun dretim, alim ve satimina iligskin kurallar yeniden
dizenlenmigtir. 4733 sayili Kanun cergevesinde Turkiye'de Uretilen Uretici tutlnleri
yazili sOzlesme esasi veya agik artirma yontemiyle pazarlanmaktadir (Anonim,2004Db).

1984 yilinda yayimlanan 3092 sayili Kanun geregi, cayin pazarlanmasi Cay-
Kur ve 0Ozel sektor firmalari tarafindan gerceklestiriimektedir. Bu kanunla hizli bir
sekilde 0Ozel sektorun gelisimi saglanarak, piyasada onemli bir dizeye c¢ikmasi
gerceklesmistir. Bugun sektorde; Cay-Kur'un 46 adet yas cay isleme fabrikasi, 3 adet
paketleme fabrikasi, 6zel sektorin ise 1’i kooperatif fabrikasi olmak Uzere, 230 adet
yas ¢ay isleme fabrikasi bulunmaktadir. Cay-Kur'un isleme kapasitesi 6.760 ton/gun,
Ozel sektorun isleme kapasitesi ise yaklasik 8.746 ton/gundur. Sektorde toplam
15.506 ton/gun isleme kapasitesi mevcuttur (Anonim,2004b).

2.1.2. Canli hayvan ve hayvansal lirlinler

Tarkiye'deki isletmelerin blyuk bir kisminin kiglk Olgekli olmasi ve hayvansal
uretimin genelde bitkisel Uretimle birlikte surdurulmesi nedeniyle elde edilen canli
hayvanlar isletme icinde ya da isletme cgevresinde olugsan hayvan pazarlarinda
satilmaktadir.

Tarkiye'de tarim igletmelerinin Gretim hacimlerinin kiiguk ve daginik olusu,
isletmelerde nakit para ihtiyaci gibi nedenler, pazarlama kurulusu 6zelligi olmayan
yerlerdeki satisin oldukga fazla olmasina yol agmaktadir. Buradaki alimlar daha ¢ok,
besici, tliccar ve toplayicilar tarafindan yapilmaktadir. Belirli bir kirsal alandan pek
cok isletmeden az sayida yapilan bu alimlarda geleneksel pazarlama hizmetleri
yurutilmektedir. Bu sartlarda fiyatlar gergek rekabet kosullarina goére
olusmamaktadir. Yetigtiricilerin ve hayvan toplayicilarinin canh  hayvanlari



pazarlamak ig¢in goturdukleri pazarlama kuruluslari; yerel hayvan pazarlari, hayvan
panayirlari ve canli hayvan borsalaridir (Gunes ve Albayrak 1998).

Canh hayvan pazarlanmasi gibi kirmizi et pazarlanmasinda da fazla sayida
aracilar bulunmaktadir. Canli hayvan ve kirmizi et ticaretinin i¢ ice olmasindan dolayi
aracilarin  birlikte incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle canli hayvan
pazarlanmasinda gorilen sistemin aynisi (aracilar,toplayicilar ve hayvan borsasi vs)
gOrulebilmektedir.

Pilic etinde ise sbdzlesmeli Uretim sistemi nedeniyle pazarlama hizmetlerinin
tamamina yakini blyuk entegre firmalarina aittir. Her entegrasyon Urettigi pili¢ etini
kendi pazarlama agi araciligi ile piyasaya sunmaktadir. Piyasaya sunulan pili¢ etinin
blyUk bir bolimund paketlenmis bitln pili¢ olusturmaktadir (DPT,2001).

Ulkemizde dretilen siitiin baylk bir kismi modern teknolojik islem
gbérmemektedir. Uretilen sitin sadece % 60’1 pazarlanmakta olup, bunun %40’ina
yakin kismi iglem goérmeden tlketiciye ulagsmakta, % 10’'u modern isletmelerde
islenmekte, %50 ‘si ise mandiralarda degerlendiriimektedir (TZOB 2003). 1995 yil
DPT verilerine gore, sut sanayinde yer alan isletmelerin %91,51’i 6zel sektore,%4,82
si kooperatiflere ve %3,67’si ise kamuya aittir (Gunes vd 2002). SEK'in
Ozellestiriimesi ile kamunun payi ortadan kalkmistir.

Turkiye’de yumurta ve bal uUreticileri UrGnlerini, ya dogrudan ciftlik avlusunda
tuketiciye sunmakta ya da dis satim yapan firmalarla bal ve yumurta toplayicilarina
satmaktadir. Yumurta konusunda Basmakgi/Afyon gibi fiyatin belirlenmesinde etkili
olabilen kooperatifler basarili bir sekilde faaliyetlerini surdirmektedirler. Bal
pazarlamasi yapan az sayida kooperatifler de bulunmaktadir.

2.2. islenmis Tarimsal Uriinler Pazarlamasi

Tarkiye’de gida sanayi Urunleri genel olarak yurt icinde pazarlanmaktadir.
Ozellikle et, sit, tahil ve nisasta Griinleri, bitkisel yaglar bunlarin basinda gelmektedir.
Yurt icinde pazarlanan ve i¢ talebi gelisme gdsteren urlnlerin basinda tahil grubu yer
almakta, bu grup iginde bugday unu ve ekmek ile makarna durunleri Onde
bulunmaktadir. Bu arada tuketim duzeyleri gelismis Ulke dizeyinde olmasa dahi,
ulkemizde et ve sut Urunlerinin gogu da i¢ tuketime yonelik olarak pazarlanmakta,
maliyet-fiyat farklari uluslar arasi pazarlarda rekabetin yapillamamasina neden
olmaktadir. Bitkisel yaglar bakimindan Ozellikle zeytinyagr ve margarinde gelisme
gOsteren ulkemiz, hammadde acigi nedeniyle dis alima gerek duymakta, bu
bakimdan dis alim yoluyla tuketimi dengelemektedir.

Gida urunlerine yonelik i¢ talep ve bunun sonucu olusacak yurt igi pazarlarin
sekillenmesi Urtn ve ikame urun fiyatlari, gelir dizeyi, aliskanliklar gibi birgok faktére
bagl olarak degismektedir. Tuketicilerin Uriin satin alma davraniglarinda demografik
ve ekonomik faktorlerin yanisira, psikolojik ve sosyolojik nedenlerin etkisinin oldugu
bilinmektedir. Tuketici pazarin ekonomik birimi olan ailede satin alma kararini kimin
verdigi dnemli bir konudur. Burada ailenin yapisi ve rolleri, gocuk sayisi, ailenin kirsal
veya kentsel alanda yasamasi, satin alinacak mallarin niteligi gibi faktorler bayuk rol
oynamaktadir. Bunun yanisira, ailede eglerin gérev dagilimi satin almaya etkide
bulunmaktadir (Gunes vd. 2002).



Tarkiye’de gida sanayii urlnlerine yonelik i¢c talep degeri sabit fiyatlarla
ortalama olarak %15 oraninda artmistir (2002-2003). Bu oran, et UrUnlerinde %13,
sut Uranlerinde %48, su Urunlerinde %64, tahil ve nisasta Urunlerinde %13, meyve ve
sebze Urunlerinde %63 ve yem sanayinde %40 oraninda artarken, bitkisel yag
arunlerinde %2, seker ve sekerli Urunlerde ise %9 azalmistir.

Tuketicilerin yasi da satin alimlarda etkilidir. Geng nufus i¢in daha keyif verici
ve hijyenligi dnemli olmayan urun satin alimlari sik gorulurken, orta yas ve uzerinde
tercihin daha ¢ok saglik agisindan uygun (diyet, organik, kaliteli, standartlara uygun)
arinlere yonelik oldugu goériimektedir. Ayrica, yas, Urin markasina baglihgr da
etkilemektedir. Pazar alanlarina uzaklik da talebi etkilemektedir.

1995-2003 yillar arasinda gida sanayi Uretiminin dis pazarlarda pazarlanma
oranlarina bakildidinda, ortalama olarak sanayinin %6-8’inin dig pazarlarda
degderlendirildigi gorulecektir (Cizelge 2 ). Sanayi urunleri icinde Ozellikle meyve ve
sebze isleme sanayi UrlUnleri ile bitkisel yag ve sekerli Granler dis pazarlarda yuksek
oranlarda yer bulabilmektedirler. 2003 yilinda meyve ve sebze igleme sanayi
arunlerinin %44°0, bitkisel yag ve uUrunlerinin %15’i, seker ve sekerli Grtnlerin %11’i
yurt dis1 pazarlarda degerlendirilmistir.

Cizelge 2. Gida Sanayinde Yurtdigi Pazarlama Oranlar* (%)

Gida Sanayii Dallari ihracat Degeri/Uretim Degeri Orani
1995 2000 2003
Et ve Et Urinleri Sanayii 1,93 2,15 2,44
Sit ve Sit Urlinleri Sanayii 0,82 0,89 1,04
Su Urlnleri Sanayii 4,01 3,25 1,59
Tahil ve Nisasta Urlinleri Sanayii 3,90 2,15 2,64
Meyve ve Sebze isleme Sanayii 41,61 42,12 44 54
Bitkisel Yag ve Uriinleri Sanayii 19,14 8,42 15,54
Seker ve Sekerli Urlinler Sanayii 13,47 13,83 11,20
Yem Sanayii 1,84 1,39 0,36
Toplam 8,19 6,55 7,02
*DPT verilerinden yararlanilarak hesaplanmistir.
Turkiye'de gida sanayi alaninda firmalarin pazar paylari, udrtnlerin

pazarlamasini etkilemekte, i¢ ve dis pazarlarda yer almasini degigsken hale

sokabilmektedir. Rekabet ortami igerisinde birgok firma yer alabilmekte, bu anlamda
pazar paylarini artirici g¢alismalarda bulunmaktadirlar. Firmalarin hangi tar bir
rekabetgi ortamda bulunduklarini belirlemede izlenen yontem, yogunlagma orani ve
Herfindhal indeksi yardimiyla ortaya konulmaktadir. Burada yogunlasma ile
isletmelerin tam rekabet, tekelci piyasa ve bunlar arasinda kalan pazarlardan hangisi
icinde yer aldigi belirlenir.

Yogunlasmaya neden olan faktorler; dlgek ekonomileri,birlesmeler, pazara
giris engelleri, reklam faaliyetleri, kamu ve diger politikalar ve tesadufi degiskenlerdir
(Yurdakul ve Kog¢ 1997). Tlrkiye'de gida sanayinde yogunlasma durumu Cizelge
3'de verilmigtir.

Cizelge 3. Turkiye'de Gida Sanayiinde Yogunlasma Oranlari (Anonim, 2001)



Gida Sanayii Dallari isletme CR4 CRs Herfindhal
Sayisl indeksi
Et ve Et Urlinleri 99 27,2 41,8 0,034
Sit ve St Uriinleri 101 61,7 71,4 0,138
Meyve ve Sebze igleme 139 18,9 29,7 0,020
Su Urtnleri 13 88,7 96,7 0,389
Bitkisel ve Hayvansal Yaglar 116 49,7 60,1 0,100
Un ve Unlu Urlinler 302 17,3 26,2 0,015
Seker ve Sekerli Urtinler 33 40,0 60,7 0,068
Yem Sanayii 150 27,6 39,4 0,030

CR,=llk 4 buyik firmanin pazar payl, CRg=ilk 8 biylk firmanin pazar payini gdstermektedir.
Herfindhal indeksi 0,4’Un altinda ise ¢aligilabilir bir rekabet piyasasindan s6z edilebilir ( Greer,1990).

DIE’nin 1991 yilindaki aragtirmasinda gida sanayinde damitik alkollii ickiler ve
su urunlerinde kismi tekele yakin, sut ve drunleri, bitkisel ve hayvansal yaglar,
sekerleme,kakao ve ¢ikolata,sarap,malt,bira ve alkolsuz ickiler ve tutin sanayilerinde
oligopole yakin vyapilar belirlenmigtir (Ukav ve Emeksiz,1998). 1996 yilindaki
arastirmada da, Herfindhal indeksi’ne gore genelde gida sanayi alt sektorlerinde
rekabet edilebilir piyasalar olmakla birlikte, yogunlasmanin digerlerine gore ¢ok daha
fazla oldugu alt sektorler yine su Grunleri, sit ve st Urlnleri, bitkisel yag sanayi ve
seker ve sekerli UrUnler sanayileridir. Yogunlasmanin en az duzeyde oldugu
sanayiler, meyve ve sebze isleme ile un ve unlu Urlnler sanayileridir (Cizelge 3).

Alt sektorler bazinda paylari degisse de, gida sanayiinde pazarlama
kanallarinda toptanci,perakendeci, bayii ve distributor dagiticilar ya da dogrudan
satiglar gorulmektedir. Gunumuzde, Ozellikle buylk Ureticilerin avantajlarindan
yararlanmak icin distribatérlik sistemini kullandiklari bilinmektedir (6rnegdin un ve unlu
artnler Ureticileri). Ayrica, son yillarda yasanan ekonomik krizler sonucunda, buyuk
firmalar secici dagitim sistemine énem verirken, kiigik ve orta buyuklikteki firmalar
ise daha genis satici ve dagitici gruplara yonelmiglerdir.

3. PAZARLAMA HiZMETLERI VE ARAGLARI

3.1. Pazarlama Hizmetleri
3.1.1. Standardizasyon

GUunumuzde kiresellesme slrecinde dinya ticaretindeki yeniden
yapillanmanin hiz kazanmasiyla standardizasyon onemini daha da arttirmistir.
Standardizasyonun Uretici, firma, ekonomi ve tuketici agisindan da birgok yarari
bulunmaktadir. Nitekim, planli ve kaliteli Gretim, kayiplarin azaltiimasi, depolama ve
tasimayi kolaylastirmasi ile Ureticiye; kaliteli ve standart Uretimin tesvik edilmesi, arz
ve talebin dengelenmesi, dis ticaretteki anlasmazliklarin elimine edilmesi,dis satimin
gelistiriimesi ve rekabete olumlu etkisi ile ekonomiye; karsilastirma ve secgim
kolayhgi saglanmasi, fiyat ve kalite yonunden aldatmalarin azaltmasi, satis sonrasi
hizmetleri gelistirmesi ile tlketiciye saglayacagi katkilar ¢ok fazladir. Buna ragmen,
standartlarin uygulanmasi ile ilgili gesitli sorunlar yagsanabilmektedir. Bu durum,
ureticilerin yeterli bilgiye sahip olmamasindan, isteksiz olmasindan, satis anlayisinin
hatali (Uretilen Urinun nasil olsa satilir anlayigi) olmasindan kaynaklanabilmektedir.
Ayrica TSE tarafindan hazirlanan kimi standartlarin istege baglh olusu da, érnegin ig



pazarda yas meyve ve sebzede oldugu gibi, standartlarin uygulamaya yansimasini
engellemektedir. Ulkemizde standart hazirlanmasinda gérevli olan Tirk Standart
Enstitisu tarafindan tarim ve gida Grdnleri ile ilgili Grin, ambalaj, etiketleme, numune
alma ve deney yontemleri konusunda ¢ok sayida standart olusturulmustur. Ayrica
dis ticarette de zorunlu standart uygulamasi olan Urunler bulunmaktadir.

3.1.2. Kalite kontrolu

Uriiniin tiiketicinin beklentilerini tatmin etme yeteneginin bir lglisti olarak
tanimlanan kalite, firmalarin i¢ ve dig pazarda varliklarini surdirmesi, rekabet
edebilmesi, pazar paylarini artirabilmesi i¢cin énemli iken; kalite kontroli de dncelikle
dikkat edilmesi gereken konularin basinda gelmektedir.Kalite kontrol,iretim
asamasinda cesitli dlzeylerde gergeklestirilebilir. Uretime gecmeden tasarim
asamasinda, hammadde kullaniminda ve Uretim sonunda kontrol c¢alismalari
yurutulebilir. Kalite kontrolli, en az dizeyde hasarli Grin elde etmek olarak
dusunaldugu gibi, dretim iglemi suresince olumsuzluklari 6nleme, kontrol iglemlerinin
planlanmasi ve izlenmesi seklinde de degerlendiriimektedir. Gelismis teknoloji
kullaniminin artmasi ile kaliteli Gretim zorunlu hale gelmistir. Uretim ve satig sonrasi
karsilasilan hatalarin bedeli, kalite maliyetidir.Yapilan c¢alismalar,kaliteli Gretim
sonucunda maliyet avantajinin saglandigini ortaya c¢ikarmaktadir.

Ulkemizde tarim isletmeleri ve gida firmalarinda gelismis (ilkelerdeki boyutta
ve etkin kalite kontrol sistemleri olusturulamamistir. Kaliteli gida igin, firma icindeki
kalite kontrolinin yanisira, resmi kontroller ve laboratuarlarin da yeterli dizeyde
olmasi gerekmektedir. Firmalarda ileri teknoloji kullaniminin yetersizligi, Grinin
niteligini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu acgidan kalite kontrol ¢alismalari trlin ve
tuketici agisindan zorunluluktur.

3.1.3. Ambalajlama ve etiketleme

Uriinlerde koruma, tutundurma, fiyat ayarlama, depolama ve tasima gibi
konularda katki saglayan ambalajlama, modern pazarlama anlayisinin bir gostergesi
ve aracl olup, urln ve tuketici saghgi bilincinin artmasiyla énem kazanmaktadir.
Bunun yanisira, selfservis aligverislerin ve super marketlerin yayginlagsmasi,ambalaj
sanayiindeki gelismelere baglh olarak gosterigli malzeme kullaniminin artmasi,
tuketicinin pazardaki egemenliginin artmasi, gelir duzeyinin yukselmesi, Urun
farkhlastirma, Gran raf dmri ve saklama kosullari gibi bilgilere titizlik gosterilmesi,
ailede calisanlarin ve Ozellikle bayanlarin ¢alismasi sonucunda aligveris zamaninin
kisalmasi ambalajlama talebine ivme kazandirmistir.

Ambalaj Grinin maliyetini artiracagi igin, ambalaj materyalinin basit ve ucuz
olmasi gerekirken; ayrica Urine ve amaca uygun, albenisi fazla ve fonksiyonel
tasarlanmalidir. Uriine ve islenme derecesine bagli olarak hangi ambalaj
malzemesinin ve dizayninin drunu dagitim kanalinda en iyi sekilde koruyacaginin,
temsil edeceginin ortaya konulmasi ve arastirilmasi énem tasimaktadir. Nitekim artan
cevre bilinciyle, daha uzun raf omru ve kaliteli gida istegi ambalaj materyallerinin
geligtiriimesi ¢alismalarini hizlandirmis ve yenilebilir film ve kaplamalar, yenilebilir film
ve kaplamalarin Uretiminde de polisakkaritler, lipidler, regineler, mumlar ve bitkisel
sivi yaglar geligtirilmigtir.



Yasal dizenlemeler, firmalarin gida ambalajlamasi konusundaki calismalari ve
tuketici bilinglenmesi sonucunda ambalaj kadar etiket bilgileri de dnemini arttirmistir.
Etiketleme ile Grin ve Uretici firma hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Bu bilgiler; Grin
adli, icerigi,firma adi,kalite belgesi varsa bunlarin neler oldugu gibi birgok unsuru
icermektedir. Gunumuzde tlketiciler etiket bilgilerini daha dikkatli bir sekilde
izlemektedirler. Nitekim bir ¢alismada, tuketicilerin %96’s1 gidalarin ambalajli olmasi
gerektigini savunurken (Albayrak 2000), tuketicilerin %37,7’si etiket bilgilerinin yeterli
olmadigini (kullanma ve saklama bilgilerini yetersiz gormekte, son kullanma tarihi ve
iceriklerini  glUvenilir bulmamakta, bilgiler okunakli olmamakta-silinebilmekte),
%94,4’40 yasalar hakkinda bilgisiz olduklarini, %53,4’d barkodun anlamini
bilmediklerini belirtmislerdir. Bu bulgular i1s1ginda, firmalarin 6zellikle ambalajlama ve
etiket bilgilerine yasal duzenlemeler cercevesinde daha fazla titizlik gostermeleri
gerektigi ortaya ¢cikmaktadir. Pazarda sureklilik saglanmasinda esas, tuketici tatmini
olduguna gore, firmalarin belirtilen konulara 6Gnem vermesi zorunludur.

Artan cevre bilinci ile gida ambalajlarinin geri donugumu ve tekrar kullanimi
dinyanin 6nemsedigi baslica konular arasinda yerini almistir. Bu alanda 6zellikle
gelismis Ulkelerde ve entegrasyonlarda yasal diizenlemelere gidilmektedir. Ozellikle
bir kullanimlik ve tek bir birey tiketimi igin gida ambalajinin yararinin yanisira, geri
donusumuanun ya da tekrar kullaniminin olmadigini dusunursek, ¢evre korunmasi
acgisindan geri donulmez sikintilar ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim alkolstiz icecekler
atilmayip, yeniden doldurulsaydi, dinya ¢apinda boylesi bir pazarlama higbir ekolojik
zarara neden olmazdi (Durning 1998). Milyonlarca ambalajli gida maddesi ve bunlara
ait ambalaj yasalarinin uygulamadaki eksiklikleri dikkate alinirsa, kirliliginin boyutu
korkutucu olmaktadir. Bu nedenle, bugtin oldugu gibi gelecekte de ambalajlarin,gcevre
kirliligi acisindan yeniden degerlendirilmesi 6nemini koruyacaktir.

3.1.4. Kalite yonetim sistemleri

Uluslararasi ticarete kolaylik ve aciklik getirmek amaciyla, Uluslararasi
Standartlar Orgiti (ISO) 1987 yilinda 1SO-9000 Kalite Giivencesi Sistemlerini
olusturmustur.Bu sistem, tuketicilere belirli kalitede Grin ve hizmet verilmesinin
yanisira, Uretim sisteminde kalitenin planlanmasi, diizenlenmesi ve kontrol edilmesini
de saglamaktadir. TSE de ISO-9000 sistemlerini 1991 yilinda TS-ISO 9000 olarak
benimsemistir. Bu standartlar, Griin ve hizmet sunan kuruluglarin uyguladiklari kalite
sistemlerinin belirtiimesi amaciyla kullaniimaktadir. Kalite sistemleriyle tasarim
asamasindan, hammadde saglanmasi, Uretim, pazarlama ve satis sonrasi hizmetlere
kadar tUm asamalarda gerekli teknik onlemlerle planli ve sistematik bir yapi
amaglanmaktadir. Bunun yanisira, hatalar kaynaginda bulunup yok edilmekte ve tim
calisanlarin ortak hedefinin, kaliteli dretim olmasi saglanmaktadir. Boylece, toplam
kalite yonetimi saglanmis ve tlketici glvenligi yolunda dogru adimlar atiimis
olmaktadir.

Ulkemizde 1SO 9000, 9001 ve 9004 standartlari, 15 Aralik 2000 tarihinde yeni
sekilleri ile yayinlanmistir. TS-EN-ISO 9001, 9002 ve 9003 standartlarina gére verilen
belgeler, bundan sonra TS-EN-ISO 9001 standardina gore verilecektir. Yeni
standartla, Kalite Glvencesi Sistemi yerine Kalite Yonetim Sistemi ile kalite,
firmalarin her igleminde aranacaktir. TS-EN-ISO 9000 serisinin 1994 versiyonuna
goére belge almis firmalarin belgeleri 14 Aralik 2003 tarihine kadar gecerli olacaktir
(Oztiirk 2001).



Ulkemizde 1ISO 9000 belgesine sahip gida firma sayisi 1997 yilinda 30, 2001
yihinda 192 iken, 2004 yilinda TS EN ISO 9001:2000 kalite yonetim sistem belgeli
firma 338’e ulagsmistir.Toplam gida firmalari dugunuldugunde, belgeli firma sayisinin
azhgi daha da goze carpmaktadir. TSE’den kalite yonetim sistemi belgesi almis gida
firmalarindan yaklasik %17’si sut ve arunleri, (%16’sI yemek sektoru), %14’ meyve
sebze igleme sanayinde agirlikli olarak yer alirken; yem sanayii,¢cay sanayi,alkolll ve
alkolsUz ickiler sanayiinde bu oranlar oldukga dusuktur (Albayrak ve Glnes 2004).
Dunyada ise toplam ISO 9000 belgesinin %54’G AB Ulkelerine aittir (Ginduz 2002).
Bu nedenle, gelecek yillarda kalite yonetim sistemine sahip firmalarin ayricalikli bir
pazar konumuna sahip olmalari beklenmektedir.

3.1.5. HACCP

Gidalar tasima, depolama ya da tiketim asamasinda kullanim hatalari gibi
bircok faktor nedeniyle zararli hale gelebilmektedir. Gidalari zararli hale getiren
faktorler; fiziksel,kimyasal ve biyolojik olarak siniflandiriimaktadir. Gida guvenliginin
saglanmasi ve surdurulmesi konusundaki arayiglar uzmanlari, HACCP (Kritik Kontrol
Noktalari Tehlike Analizi) sistemi ile bulusturmustur. HACCP; hammadde temini,
gida hazirlama, igleme, Uretim, ambalajlama, depolama ve nakliye gibi gida zincirinin
her asamasinda tehlike analizi yapmak; gerekli kritik kontrol noktalarini belirleme;
herhangi bir problem olugsmadan Onleme sistemini kurmayi igeren gida guvenlik
sistemidir. Boylece kayiplari ve maliyeti azaltma, oto kontrol, musteri talebini
karsilama, ticareti kolaylastirma ve yasalara uygunluk saglanmaktadir.

HACCP, 1960’ yillarda NASA’nin uzay c¢aligmalarinda astronotlarin gida
kalite glvencesini saglamak igin kullaniimis olan FMEA ( Failure Mode and Effect
Analysis) yonteminin gida sektorune uyarlanmis seklidir. HACCP, Birlesmis Milletlere
baglhh WHO ve FAO “Codex Alimentarius-Gida Hijyeni Komitesi” tarafindan ilk kez
uluslararasi diuzeye tasinmigtir. 1993 yilinda AB’nin hazirladigi 93/43/EEC “Gida
Maddelerinin Hijyeni” Direktifi ile 1996 yilindan sonra butin Avrupa Ulkelerinde
uygulanmasina karar verilmigtir.

Ulkemizde 16.11.1997 tarihli Resmi Gazete’'de yayimlanan Tiirk Gida Kodeksi
Yonetmeligi ile HACCP kanunlarimiza girmistir. Yonetmeligin 16. maddesinde, gida
uretiminin tUm asamalarinda; yetistirmeden baslayarak, isleme, imalat, dagitim ve
tuketim noktasina kadar olabilecek tum tehlikelerin belirlenmesi ve bu tehlikelere
karsi onlemlerin belirlenmesi, olasi tehlikeleri engellemede yada asgariye indirmek
icin kritik kontrol noktalarinin belirlenmesi,bu noktalarda programin isleyisinin
izlenmesi, istenmeyen durumlarda etkin oOnlemlerin alinmasi, kontrol sisteminin
isleyisi konusunda testlerin yapilmasi ve dokimantasyon sisteminin olusturulmasi
hakkinda hukumler bulunmaktadir. 17. maddesinde de kontrol islemlerinin uygulama
asamalar ( urtnle ilgili bilgili ve deneyimli kontrol grubunun olusturulmasi, Grinin
tam ve dogru bir taniminin yapilmasi, planlanan tuketim sekli ve tuketicilerin
tanimlanmasi, kontrol grubunca akis semasinin yapilmasi, akis semasinin tum
basamaklari ve sureleri kontrol grubunca iglemler karsilastiriimali, gerektiginde akis
semasina ilaveler yapilmali, hazirlanan sema c¢ergevesinde 16. maddede belirtilen
kontrol iglemleri ile ilgili kurallar her agamada sirasiyla uygulanmalidir) verilmigtir.
Ayrica, Turkiye’de 2003 yilinda HACCP-TS 13001 standardi uygulamaya gecmis
olup, uluslar arasi kabul gérmus ilkelere de uygundur.



Tuarkiye’de kalite sistemini belgelendirme gorevi; Turk Akreditasyon Kurumu ve
Hollanda Akreditasyon Kurumu tarafindan akredite edilen Turk Standartlar Enstitlisi
tarafindan yapilmaktadir. TSE, Avrupa Birligine uyum sureci kapsaminda TS-EN-ISO
9000 Toplam Kalite Yonetimi’'nin yanisira, HACCP-TS 13001 Tehlike Analizi ve Kritik
Kontrol Noktalari Yonetim Sistemleriyle ilgili belgelendirme ve egitim gorevini
surdurmektedir (http://www.tse.gov.tr,2003). Etkin HACCP planlarinin gelistiriimesi ve
uygulanmasi igin iyi Uretim uygulamasi (GMP), iyi hijyen uygulamasi ve iyi
laboratuvar uygulamasi 6n kosul olup, bunlar da guvenli gida uretiminde temel
cevresel ve isletim ortamini saglamaktadir (TSE 2004).

Turkiye’'de TSE kayitlarina gére HACCP belgeli gida firmasi sayisi ¢ok az
olup, 2003 yilinda 12 iken, 2004 yilinda 71’e yukselmistir. Bu firmalarin yaklasik
%15’i ise meyve-sebze isleme, %10’'u sut ve urdnleri, %10’u alkolli ve alkolsuz
icecekler sanayinde yer almaktadir. Cogu firmanin bilgisizligi, teknik eleman eksikligi,
personel egitimine gereken Onemin veriimemesi ya da Olgek buyuklugunun
yetersizligi HACCP’in yayginlasmamasinda rol oynamaktadir. Ornegin bazi
calismalarda firmalarin HACCP'i bilmedigi ya da dikkate almadigi (Alpay vd. 2002);
bazilarinin HACCP konusunda tuketici istegi olmadigi i¢cin sistemi uygulamadigi
seklinde bulgular ortaya ¢ikmistir (Mutlu vd. 2003). Bu noktada, kuguk ve orta dlgekli
ureticiler (KOBI),ilgili bakanliklar, tniversiteler ve meslek odalari arasinda HACCP
konusunda igbirligi ve yayim c¢alismalarinin ivedilikle hizlandiriimasi ve
yayginlasmasi gerekmektedir.

3.2. Pazarlama araglari

Firmalar hedef kitlelerine daha hizli ve yaygin bir sekilde ulasabilmek igin
pazarlama araglarindan yararlanmaktadir.Teknolojik gelismelere bagl olarak
firmalarin kullandiklari araglar da gesitlenmektedir. Pazarlama araclari geleneksel,
gegerli ve internet araglar olarak U¢ kisimda incelenmektedir. Bu bodlumde, s6z
konusu araclar incelenecektir.

3.2.1. Geleneksel araglar (Traditional Tools )

Geleneksel pazarlama araclari; reklam, brosur, sertifikalar ve dduller, haber
bulteni, basin yayim ve kamusal hizmet duyurularindan olugmaktadir (Cizelge 4).
Geleneksel pazarlama araglarini kullanarak hedef kitleye ulasma, haberdar etme ve
sadakat yaratma gibi amagclar dogrultusunda hedeflere ulasiimaya caligiimaktadir.
Burada daha ¢ok basin yayim araclarinin kullanildigi gértlmektedir.

3.2.2. Gegerli araglar (Live Tools)

Gecerli araglar; sohret cirosu, pazarlama temsilcisi, acik ev,konusma,sunumlar
ve slayt sunumlarindan olugmaktadir (Cizelge 5). Firmanin hedef kitlelere tanitimi
icin pazarlama temsilcilerinden, sunumlardan, ilgili kesimlere seffaf davranmayi
hedefleyen acik ev gibi gegerli araglardan yararlaniimaktadir. Burada hedef kitlelerle
birebir isbirligini saglayacak ydntemler kullaniimaktadir. ilgililerin reaksiyonlarini
ogrenmek igin, bu araglarla firma i¢in daha saglikh ipuglari elde edilmesi de olasidir.

Cizelge 4. Geleneksel Pazarlama Araglari (http://www.seniortechcenter.org )
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Geleneksel

Pazarlama
Araclar

Hedef Kitle

Reklam Avantajl firsatlari bildirmek, toplumu Medya, kamu, gonullUler,
hizmetlerinizden haberdar etmek sponsorlar
Brogur Hizmetler hakkinda bilgi saglamak Medya, kamu, gonulluler,
sponsorlar
Serft_ifikalar Gondilluleri yitirmemek, katihmci Gondilluler, génalli merkezleri
ve Oduller |goéndlld merkezlerine minnettarlik
gOstermek
Haber Basarilari duyurmak, gonulltleri Gondulluler,sponsorlar,bagista
Bulteni tanimak, pozitif bir gérinim sergilemek | bulunanlar, medya, toplum
Basin Yayim|Medyayi kazanma,reklamcilik Televizyon, radyo, gazete,
basarilariyla toplumsal imaji gelistirmek |internet gibi medya
Kamusal Radyo ve televizyon kanallari Halk
Hizmet toplumsal hizmet takvimlerine
Duyurulart  |sahiptirler ve hizmetlerinizi
duyuracaklardir.

Cizelge 5. Gegerli Pazarlama Araglari (http://www.seniortechcenter.org )

Gegerli Hedef Kitle
Pazarlama
Araclan
Sohret Amaca dikkat cekmek ve diger Unluleri |Gonulluler, toplum,
Cirosu cezbetmek sponsorlar, bagista
bulunanlar, medya
Pazarlama |Programlarin, fikirlerin ve amaglarin Halk
Temsilcisi tanitimi igin bir personel ve gonulli
secilmesi
Acik Ev Topluma kapilari agmak Medya, ortaklar, ebeveynler
ve secilmis calisanlar
Konusma Faaliyetler hakkinda konugsma Halk
hazirlama
Sunum Programiniz hakkinda konusma Halk
hazirlama
Slayt Amator gonulller, parasal kaynak elde |Kurul Gyeleri, sponsorlar,
Sunumu etme, basarilari duyurma potansiyel gonulliler ve
bagista bulunanlar

3.2.3. internet araglari
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GunUmuzde e-ticaretin artmasina bagh olarak, internet araglarinin 6zellikle
gelismis (Ulkelerde pazarlamada kullanildi§i  gorilmektedir. Internet araclari;
elektronik bulten tahtasi, elektronik gazeteler, e-mail, diger web sitelerine baglanti,
hizmet listesi ve internet sitesinden olugsmaktadir (Cizelge 6 ).

izelge 6. internet Araclari (http://www.seniortechcenter.org
Pazarlama Hedef Kitle

Araglar
Elektronik Personel, yoneticiler, sponsorlar, Program yoneticileri,
Bulten Tahtasi |gondllUler ve halk arasinda iletisim ve |personel, sponsorlar,
ag olusturmaya izin verme gonulluler
Elektronik Basarilari duyurma, gonalltleri Gondulluler, toplum,
Gazeteler tanima , pozitif imaj gelistirme sponsorlar, bagista
bulunanlar, medya
E-mail Cok sayida insanla kuglk ¢aba ve Halk,gonulluler, toplum,
Ucretle haberlesme sponsorlar, bagista
bulunanlar, medya, program
yoneticileri
Diger web Parasal kaynak elde etme, bagista Bagista bulunanlar,
sitelerine bulunmak isteyenleri ve gonulluleri sponsorlar, gonulltler
baglanti cekme,

Hizmet Listesi | YOneticiler ve personelle ag kurmak |Yoneticiler, personel, surekli
ve haberlesmek, fikirleri paylasmak, [c¢alisan herkes
sorular sormak

internet Sitesi |Profesyonel imaj gelistirme, hizmetler |Halk, toplum, géndilliler,
hakkinda bilgi saglama, sponsorlar, |sponsorlar, bagista
gonulltler ve bagista bulunan kisiler [bulunanlar, medya
kazanma

Ulkemizde gida sanayiinde e-ticaret uygulamasi tarim sektoriine gére daha
fazladir. Ozellikle gida perakendeciliginde, ©ncl firmalar tarafindan e-ticaret
kullanildigi, ancak bu perakendecilerin sayisinin azhgr da bir gergektir. 2001
verilerine gore, dunyada gida sektorunin perakende e-ticaret islem hacmindeki payi
%10 olup ( Kaya 2002), gelismis ulkelerde (6zellikle ABD ve Kanada) ve Avrupa
Birliginde bilgisayar kullanimina bagli olarak, gidalarda e-ticaretin ¢ok yaygin oldugu
bilinmektedir. Ayrica bu Ulkelerde, sadece urin satigi degil, girdi ticaretinde de e-
ticaretin kullaniminin fazla oldugu ifade edilmektedir. Ulkemizde ise, dzellikle tarim
igsletmelerinde  bilgisayar  kullaniminin  azligi  e-ticaretin  yayginlagsmasini
engellemektedir. Sonugta, teknolojinin saglayacagi bircok faydadan Ureticilerin
yararlanmasi gecikmektedir. Clnku, e-ticaret ile daha hizli bir sekilde hedef kitleye
ulasmak olasidir. Ozellikle dis pazarlara ulasim acgisindan, bu firsatlarin
kacgiriimamasi énemlidir.

CRM ( Miusteri iligkileri Yénetimi - Customer Relationship Management),
musterilerin nasil segmentlere ve alt segmentlere ayrilacagini, onlara nasil
ulasilacagini ve nasil iligkiler kurulacagini agiklayan bir yonetim seklidir. Gunimuzde
CRM'i anlayan firmalar alt yapilarini bu teknige uyumlu hale getirmeye calisirken,
kiigik isletmelerin  bu sisteme uzak durduklari gériilmektedir. Ulkemizde son
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yillarda, CRM’i uygulayan énemli bir gida perakendecisi GIMA’dir ( Coroglu 2002).
internet yeni ve potansiyel mdisterilerin bulunmasi, onlarla dogrudan iletisim
kurulabilmesi ve musteri bilgilerinin toplanabilmesi avantajlari nedeniyle CRM
uygulamalarinda da kullanilan énemli bir aragtir.

Gecmis donemlerde firmalarin hedef kitle ile bagini saglayan tek arag, talep
yaratma (tutundurma ) idi. GUnumuzde ise talep yaratma, hedef kitle ile iletisimin bir
parcasi olarak disinUlmektedir. isletmenin tim faaliyetleri ve pazarlama karmasi
degiskenleri  hedef kitleye sunulan toplam mesajin bir pargasidir. Firmalarin her
hareketi pazarlama iletisiminde bir unsur olarak degerlendiriimelidir. Bu asamada,
pazarlama iletisimi; hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla batinlesik
uyarilari sunmak, mevcut firma mesajlarini degistirmek ve iletisim olanaklari
yaratmak amaciyla,pazardan mesajlari alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme
sureci olarak tanimlanmaktadir (Kocabas vd 1999). Pazarlama karmasi degigkenleri
ve tum firma faaliyetleri hedef kitleye sunulan toplam mesajin bir pargasi olarak
dusunudlmeli, her hareketin pazarlama iletisiminde etkili oldugu dikkate alinmalidir.

Tarim UrUnleri ve gida maddeleri pazarlama iletisim stratejilerinin iyi
kurgulanmasinda agagida belirtilen noktalara dikkat edilmelidir:

- Pazarlama iletisim firsatlarinin degerlendiriimesi (firmalarin ¢evreyi
ekonomik,sosyo-kulturel, yasal ve dogal agilardan iyi tanimasi)

- Pazarlama iletisim kaynaklarinin iyi analiz edilmesi (firmalarin kendini
finansal yapi, Uretim kapasitesi, uzman eleman, talep yaratma galismalari,
kalite-fiyat uyumu gibi konularda elestiriye tabi tutmasi)

- Pazarlama iletisim hedeflerinin ortaya konulmasi (ortakliga ait,
pazarlamaya, satisa ve reklama yodnelik hedeflerin belirlenmesi, sik¢a
kullanilan tuketici iletisim hedeflerini geligtirme (yeni Urun hakkinda bilgi
verme,urinin kullanim sikligini artirma, GrinUd animsatma,trin kullanimi
hakkinda tuketiciyi bilgilendirme,urin ve firma imaji yaratma,tuketici
sadakati olusturma)

- Alternatif pazarlama iletisim stratejilerini arastirmak ve degerlendirmek
(alternatif stratejilerin riskinin, bu stratejilere olasi rakiplerin tepkilerinin
tahminlenmesi)

- Spesifik pazarlama iletisim gorevlerini ayirmak (strateji belirlendikten
sonra,ambalaj, satis elemanlari, fiyat, satigs yeri, marka gibi konularda
kararlarin alinmasi)

Bu bilgiler 1s1ginda, tarimsal igletmelerin ve gida firmalarinin pazarlama
iletisiminde sadece Urune yonelik talep yaratma (tutundurma) faaliyetlerinin soz
konusu olmadigi, firmalar hakkindaki fiziksel ve yapisal boyuttaki tim 6zelliklerin
etkisinin oldugu sonucuna varilabilir. Firmalarin tim kaynaklarini rasyonel kullanarak
dogru hedef kitlelere ulagsma saglanmalidir.

Gunumuzde firmalar tarafindan yapilan talep yaratma calismalari artan
rekabete bagli olarak yogunluk kazanmigtir. Bu caligmalar, hem vyurtici hem de
yurtdisinda 6nem tasimakta, yazili ve goérsel basindaki reklamlar, promosyonlu
satiglar ve tanitim fuarlari seklinde siirmektedir. Ozellikle reklam ve diger promosyon
¢alismalarindan daha ekonomik oldugu, rakipleri tanima ve dogrudan satis olanagi



verdigi icin gida firmalarinin yurtdisi fuarlari izlemeleri ve buralara katilimlari tercih
edilmektedir.

Talep yaratma c¢alismalarini kisa, orta ve uzun vadeli olarak U¢ boyutta
incelemek mumkundur. Kisa donemde; reklam, sokak-iglek caddelerde tanitimlar
(outdoor),dergi, tanitimlar (yazi ve bildiriler), yarisma ve festivaller digunulebilir. Orta
vadeli donemde; kisa vadeli donemde yapilan talep yaratma calismalari ornegin
reklamin etkinligi, marka bilinci ve tiiketici sadakatinin arastiriimasi yénindedir. Uriin
yasam surecinde, gelisme baglamis olup, talep yaratma calismalari prestije yonelir.
Uzun vadeli donemde; pazarda rakip urin sayisi arttigi igin drinun diger drtnlere
gbre UstunlUkleri gesitli yazi, tanitim faaliyetleri ile tlketiciye anlatilir. Ayrica bu
donemde urunde farklilagtirma ¢aligsmalari (ambalaj, igerik vs) 6nem kazanir.

Pazarlama araglarinin diger bir siniflamasinda, tutundurma karmasi
elemanlar soéyledir ( Odabagsi ve Oyman 2003):

» Reklam karmasi : gazete, dergi, radyo, televizyon, dogrudan posta, acgik
alan, butce, ortak reklam

» Kisisel satis karmasi : tiketicilere,aracilarakisisel iletisim,satis
elemaninin se¢imi -egitimi-odeme-badlgeler

» Halkla iligkiler duyurum karmasi : basinla iligkiler, haber, kurumsal kimlik
ve reklam, duyurum, konusmalar, editorluk

» Satis tutundurma karmasi : kuponlar, 6érnek Urunler,sergi ve fuarlar,
yarigsmalar, ¢ekiligler, satis noktalari, indirimler, para iadeleri

Tarim igletmelerinin ve gida firmalarinin degisen geligsmelere, firma Olgegine
ve pazar hedeflerine bagl olarak pazarlama araglarini segmesi ve stratejilerini dogru
zamanda uygulamasi gerekmektedir. Birgok igletme, bir ya da birden fazla
tutundurma karmasi elemanini kullanabilmektedir. Burada unutulmamasi gereken,
hangi arag/araglar segilirse segilsin, dunyada “musteri odakl bir pazarlama anlayis!”
yayginlasmakta oldugu icin, Musteri iligkileri Yonetimi'ne (CRM) tarim isletmeleri ve
gida firmalarinin agirhk vermesi gerekmektedir. Ayrica CRM, marka sadakati
yaratmada da énemli bir arag olarak kullanilabilir.

4. DEGERLENDIRME

Tarkiye’ de tarimsal Urlnlerde (islem gérmemis ve islenmis tarim Urdnleri)
pazarlama organizasyonu Uurunden drune farklihk gOstererek, urunler farkh
uzunluktaki farkli kanallardan gecerek ve farkli tip ve sayidaki araci kisi ve kuruluslar
vasitaslyla, Ureticilerden son tiiketicilere ulasmaktadir. Urlinler itibariyle ortaya gikan
bu farklilklara ragmen, mevcut pazarlama organizasyonu hakkinda genel birtakim
saptamalar yapmak da olasidir. Zira ulkemizdeki tarimsal Uretimin genel yapisini
olusturan unsurlarin, farkh Urdnlerin pazarlama asamasina(sistemine) yansimalari
benzer olmaktadir. Bunlardan en temel nitelikte olani, tarim isletmelerinin sayica ¢ok,
kiguk, daginik ve ihtisaslasmamis olmalarinin yaninda Ureticilerin  o6rglUtlenme
dizeyinin duguk olmasidir. Buna bagh olarak, genellikle ¢cok sayida aracinin yer
aldigl uzun pazarlama kanallari ile bazi pazarlama hizmetlerinin yetersiz yerine
getirildigi, yuksek pazarlama marjlarinin goruldugu bir pazarlama sistemi ortaya
cikmaktadir.



Bazi alanlardaki yasal yetersizlikler veya yasal altyapinin varligina ragmen
bunlarin  uygulanmasindaki yetersizlikler de etkin igslemeyen pazarlama
organizasyonuna zemin olusturmaktadir. Ticaret borsalari bu konuda 6rnek olarak
gosterilebilir. Ticaret borsalari ve Urln ihtisas borsalarinin gelisebilmesi igin altyapi
eksikliklerinin giderilmesi onemlidir. 18.5.2004 tarihli 5174 sayili kanun Urun ihtisas
borsalari hakkinda ¢ikan ilk dizenleme olup, borsa ve lisansl depoculuk geleneginin
gelistiriimesi gereklidir. Benzer durum kooperatifcilik faaliyetlerinde de gorilimektedir.
Tarkiye’ de tarimsal kooperatiflere yonelik yasal duzenlemeler fazla olup,
kooperatifler iki bakanligin yetkisi altinda faaliyet yapmaktadirlar. Nitekim Tarim ve
Koyisleri Bakanliginin gorev alaninda bulunan ve 1163 sayili Kooperatifler Kanuna
go6re kurulan tarimsal amacgli kooperatifler; tarimsal kalkinma (5.536 adet), sulama
(2.248), su urunleri (421) ve pancar ekicileri kooperatifleri (31) ile bu kooperatiflerin
konu bazinda bir araya geldikleri tarim(6), ormancilik (17), hayvancilik (15), ¢ok
amagh (15), sulama (9), su urunleri(10), cay (7) ve pancar ekicileri (1) kooperatif
birlikleri ve ayni sekilde bu birliklerde ayni Unvanlarla merkez birlikleri seklinde
teskilatlanmaktadirlar. 2004 yilinda bu kooperatifler kapsaminda, 8.236 birim
kooperatif (2.618.971 ortak), 80 birlik (3.017 ortak kooperatif ) ve 6 merkez birligi (80
ortak birlik ve 3.936 ortak kooperatif) bulunmaktadir. 1581 ve 3223 sayili Kanun ve
553 sayill KHK'ye goére kurulan Tarim Kredi kooperatiflerinin 2.281 birim kooperatif
(1.557.817 ortak), 16 birlik (2.281 ortak kooperatif ) ve 1 merkez birligi (16 ortak birlik
ve 2.281 ortak kooperatif) faaliyet gdstermektedir (TKB 2004). Kooperatiflerde
yapisal ve maddi sorunlar teknoloji kullanimini ve pazari izlemeyi engellemektedir.

Tarim Satig Kooperatifleri ve Birlikleri'nin (TSKB) 16.6.2000°de yururluge giren 4572
saylli kanunla yeniden yapilanmasi amaglanmistir. 2004 yilinda 4572 Sayili Kanun
cercevesinde faaliyet gosteren TSKB kapsaminda 340 birim kooperatif (664419
ortak), 17 birlik (335 ortak kooperatif ) bulunurken; Tutiin Satis kapsaminda 68 birim
kooperatif (33.000) bulunmaktadir (TKB 2004).

Ulkemizde kooperatiflerin, Griin pazarlamasinda agirliklarinin fazla olmadig
bilinmektedir. Nitekim AB’de kooperatifler pazarlamada %100’lere varan oranlarda
pay alirken, Ulkemizde urine gore yaklasik pamukta % 49, zeytinyaginda %2,
incirde %28, findikta %37 pay almaktadir ( Yildirim, 2001).

Ulkemizde tarim sektoriinde pazarlama araclari ve teknoloji kullaniminin
yayginlasmasi i¢in orgutlenme duzeyinin yukseltiimesi gerekmektedir. 6.7.2004 tarihli
Resmi Gazete’de yayimlanan 5200 Sayili Tarimsal Uretici Birlikleri Kanunu ile Uretici
orgutlenmesinde gelismeler olmasi da umit edilmektedir.

Ayrica pazarlama organizasyonunun iyilestirimesinde sozlesmeli Uretimin de
katkilari kigimsenmemeli ve tarim sektdrinde sozlesmeli tretim 6zendirilmelidir.

GunUmuzde kuresellesme surecinde dunya tarim Urlnleri ticaretinde yeniden
yapillanmanin hiz kazanmasiyla pazarlama hizmetlerinin etkinlegtiriimesi, kalite
yonetim sistemlerinin yayginlastirilmasi ve teknolojik ¢esitlilik kazanan pazarlama
araclarinin etkin kullanilmasi daha da 6nem kazanmaktadir. Turkiye'nin AB uyeligi
perspektifinden bakildiginda, bu konulara daha fazla 6énem veriimesi ve c¢aba
goOsterilmesi geredi ortaya c¢ikmaktadir. Oysa Ulkemizde standardizasyon,
ambalajlama, etiketleme, kalite yonetim sistemleri ve HACCP gibi konularda bilgi



yetersizligi, yasal altyapi ve uygulamalardan kaynaklanan onemli sorunlar
bulunmaktadir.

Gelecekte gerek yurtici ve gerekse dis pazarlarda rekabette dezavantajli
olmamak igin igletmeler, ilgili bakanliklar, Gniversiteler ve meslek odalari arasinda
igbirliginin guglendirilerek yayim calismalarinin ivedilikle artirlmasi gerekmektedir.
Ayrica tarim igletmelerinin tarima dayali sanayi firmalarinin degisen kosullara, firma
Olcegine ve pazar hedeflerine bagli olarak uygun pazarlama araglarini se¢gmesi ve
uygulamasi gerekmektedir.
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