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BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA

1.PAZARLAMANIN TANIM

Pazarlama kavraminin temelini degisim siireci teskil etmektedir sozliikk tanimi olarak
pazarlama iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen bir degisim siirecidir seklinde
tanimlanmaktadir Pazarlama {reticiler ve tiiketiciler arasinda yer alan bir ara yiizey
fonksiyonu olarak degerlendirilebilir bir ara yiizey fonksiyonu olarak pazarlama
faaliyetlerinin amaci tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetlerin Arzu edilen
zaman ve mekanda uygun bir fiyatla tiiketiciye ulastirilmasidir.

Pazarlama, giiniimiize dek gesitli sekillerde tanimlanmustir. Iktisatcilara gore pazarlama;
zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratan eylemlerdir. Mal ve hizmetlerin tretimi, tliketimi
arasinda zaman ve yer farki varsa, pazarlama bu farka giderir ve dengeyi kurar. Mal ve
hizmetlerin el degistirmesi ile miilkiyet faydasi yaratmis olur. Iktisatcilarin bu tanimu,
pazarlamanin makro tanimi olarak kabul edilmektedir.

Isletmeciler ise baslangicta pazarlamaya su sekilde tanimlamislardir. Pazarlama mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya akisini saglayan tiim faaliyetlerdir. Bu
tanimda gliniimiiz pazarlama anlayigina gore bir tanimdir.

Pazarlamanin dagitim islevi {izerinde durulmaktadir. Uretim oncesi islevi dikkate alimmamistir
Amerikan pazarlama Dernegi (APD) ¢ nin yaptig1 bu tanimda, s6z konusu faaliyetler
su sekilde belirtilmektedir:

* Potansiyel Pazar belirleme ¢abalari,

* Kapasitenin verimli kullanimin1 saglayacak talebi yaratma ¢abalari,

* Etkin dagitim diizeni kurma,

* Uygulama ¢abalari,

*  Yiginsal {iretim ile saglanan mal miktarindaki artisin yani sira karsilanamayan cesitli
ithtiyaclarin varligin1 fark edilmesi yeni bir yaklagimi gerektirmis. Bu gelismelerle
pazarlama anlayis1 Marketing Concept ortaya ¢ikmistir.

Bu yaklasima uygun olarak, pazarlama tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amagclarina
ulagsmak tizere mal ve hizmetlerin tiiketiciye veya kullanictya akigini yonelten faaliyetlerin
yerine getirilmesidir. Bdylece pazarlama, iiretim Oncesi baslamakta ve satis sonrasi
siirmektedir. Uretim 6ncesi ¢esitli arastirmalarla pazar analizleri yapilir. Tiiketici Thtiyac ve

istekleri saptanir. Bu caligmalar sonucu elde edilen bilgilerle pazarlama programi hazirlanir,



sonra iiretim programi belirlenir. Elde edilen bilgiler pazarlama araciligiyla tekrar isletmeye
aktarilir ve sesten bu sekilde isler.

Pazarlama miibadele siirecinde insan istek ve ihtiyaclarinin tatminine yonelik insan
faaliyetleridir pazarlama kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek tizere Mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlama; bireylerin
ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bir deger iceren mallarin yaratilmasi,
sunulmas ve degerleri ile miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel siirectir.

Pazarlama; isletme amagclarin1 gergeklestirmek, mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve
thtiyaclarini tatmin etmek i¢in mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya kullanictya dogru
yonlendiren organizasyon faaliyetlerinin biitiiniidiir. Pazarlama mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulagtirlmasindan ¢ok, mevcut ve potansiyel miisterilere yonlendirilmesi anlamini
tasimaktadir. Bu anlamda bir igletmenin 6nemli bir par¢asini olusturan pazarlama fonksiyonu;

« Tiiketicilerin Ihtiya¢ ve egilimlerini belirlemek mal veya hizmet ile tiiketici arasinda

organik bir bag olusturmak i¢in pazarlama arastirmasi,

* Mal ve hizmetlerin gelistirilmesi,

* Fiyatlandirma,

* Reklam ve tutundurma,

* Dagitim ile ilgili faaliyet ve kararlar1 kapsar.

Pazarlama yOnetimi ise; bir kar karsilifinda miisterilerin ihtiyaclarini giderebilmek igin,
mal ve pazarlama stratejisini gelistirme ve uygulama gorevi ile ylikiimliidiir. Dolayisiyla
pazarlama fonksiyonlar: ile ilgili faaliyetlerin planlanmasi, organize edilmesi, yiiriitiilmesi,
koordinasyonu ve kontroliine yonelik tiim ¢abalar1 kapsar. Pazarlama bir taraftan oldukc¢a yeni
bir bilim dali iken, diger taraftan diinyanin en eski mesleklerinden biridir. Ilkel takas
donemlerinden para ekonomisi asamasma ve oradan buglinliin haberlesme ve dagitim
alanindaki destekleyici acentelerin ara¢ ve geregleriyle donatilmis modern pazarlama
sistemini ulagincaya kadar pek ¢ok safhadan ge¢mistir. Ancak mal, fiyat, tanitim ve dagitim
faaliyetleri ile tiiketici ve pazarmn bilingli bir sekilde incelenmesi, aralarindaki iligkiler
inkar amacina yonelik olarak diizenlenmesi anlaminda, pazarlamanin ortaya ¢ikmasi heniiz

yenidir ve 19 ylizyilin ilk yarisinda dogmus ikinci yarisinda gelismistir.



1.1 PAZAR KAVRAMI

Pazar; {riinlerin satildigi, yer ya da mal ve hizmet de§isimi i¢in satici ile alicilarin
karsilastigi ve miibadelenin gergeklestigi yer olarak tamimlanabilir. Alicilar; belirli bir
ihtiyaci, bu ihtiyaci karsilayacak istek ve arzusu, alim giiciine sahip olan, ozel ya da tiizel
kisilerden olusan tiiketici grubudur. Tiiketiciler almig oldugu mallar1 kullanma bigim ve
yerlerine gore ikiye ayrilabilir. Kendi veya ailesinin ihtiyacini karsilamak i¢in mal alanlar
Nihai tiiketici, tiretime katmak yeni degerler saglamak, tekrar satmak, ekonomik amaclarla
kullanmak i¢in alanlar1 ise endiistriyel tiiketici denir.

¢

Pazar; ©* alict ile saticinin karsilastigi yer’”, <’ herhangi bir malin fiyatin1 belirleyen
sartlar’’,  bir mal veya hizmete olan talep” anlamlarinda kullanilmaktadir. Isletmelerin
pazarlama fonksiyonu agisindan daha ¢ok son anlamda ele alinir. Buna goére Pazar, herhangi
bir mal veya hizmetin mevcut tiiketicileri ile potansiyel tiiketicisi olabilecek tiim kisi, grup ve
organizasyonlar1 ifade eder. Kisaca, Pazar; “ tiiketici”” veya ‘’talep eden’’ anlamindadir.
Ancak, tiiketici burada genis kapsamlhidir ve kisileri, aileleri, iireticileri ve satici isletmeleri
0zel ve tiizel kuruluslar1 ve kamu kurumlarini igine alabilir. Pazar, tliketici pazarlar, tiretici
pazarlari, perakendeci pazarlari, hiikiimet pazar1 ve uluslararasi pazar gibi gruplara ayrilir.
Ancak daha uygun bir bolimleme ile pazarlar li¢ grupta toplanabilir. Tiiketici pazari,
endiistriyel Pazar ve uluslararasi pazardir.
1.2 PAZAR TURLERI
1.2.1 TUKETICI PAZARI

Ekonomik faaliyetlerin orgiitlendigi en son pazarlardir. Bu pazar mallarin ve hizmetlerin
kendi ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla kisi ve gruplar tarafindan satin alindigi ya da
kiralandig1 pazardir. Bu pazarda mal arada tiiketim mallar1 ad1 verilir ve farkli sekillerde
siiflandirilabilir.
1.2.2 ENDUSTRIYEL PAZAR

Gergekten aracilik gorevi yapan toptanci, perakendeci gibi satici isletmeler, mali kendi
iiretiminde kullanan, sanayi ve tarimdaki iiretici Isletmeleri ve cesitli kurumlar1 kapsar. Bunun
icin bu pazar lretici pazari, endiistriyel kullanicilar veya araca tiiketiciler gibi adlarla
adlandirilmaktadir.
1.2.3 ULUSLARARASI PAZAR

Ulke smirlar1 disindaki tiim pazarlardir. Gergekten bu terim birbirinden ¢ok farkli sayisiz
pazar1 kapsar. Bu pazardaki talep, yine demografik ve ekonomik faktorler ile tiiketici
ozelliklerine gore degisir. Ozellikle o iilke halkinin 6rf ve adetleri, hayat tarzlari {ilkenin tabi

yapist ve iklimi vs. Bu sebeple her {ilke aynit mallara ve hizmete ihtiya¢ duyabilir. Onlarin



nelere ihtiya¢ duydugunu ekonomik, hukuki, siyasi, sosyal, kiiltiirel ve ig ¢evresinin ayrintili
sekilde incelenmesi ile anlasilabilir.

Mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu, alicilarin ve saticilarin karsilastiklari, mallarin
sahipliginin degisiminin yapildig1 yere pazar denir. Pazar, bir mal veya hizmetin bugiinkii
tilketicileri ile gelecekte tiiketici olabilecek tiim kisi, kurum ve kuruluslari kapsar. Arz ve
talebin bulunmadig1 yerde pazardan soz edilemez. Talep bir mala veya hizmete yonelen
istektir. Tiiketici bir mala, ona ihtiya¢ duydugu zamanda sahip olursa kullanabilir. Uretici
malin1 satmak, tiiketici de ihtiya¢ duydugu mali satin almak ister. Her iki tarafin bu istegine
pazar cevap verir. Pazar hem ftiretici hem de tiiketici i¢in tasarrufu saglayarak, tiretime ayrilan
zamanin artmasina yardimci olur. Yeni iirlinlerin tanitimini saglar, aligveris sonucu sahiplik
faydasi yaratur.

1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ UNSURLARI

Glinlimiizde pazarlama anlayisi, isletmelerin {irettigi mallara doniik bir tutum yerine,
miisterilerin ihtiyaglarmma yonelik bir tutuma sahip olmalarint gerektirir. Bunun i¢in
tiikketicilerin ihtiyaglarinin tanimlanmasi gerekir. Ayrica bir isletme herkese mal veya hizmet
sunamayacagina gore hedef olarak alinacak gruplarin belirlenmesi ve davranislarinin analizi
zorunludur. Biitliinlesmis pazarlama ise, her seyden once organizasyonun sahip oldugu diger
boliimleri ile pazarlamanin alacaklar1 kararlarda uyumlu olmalarini ifade eder. Isletme bir
biitlin olarak tiiketici ihtiyaglarinin tatminine yonelmelidir. Biitiinlesmis pazarlamanin diger
bir anlamu ise; pazarlama karmasinm kendi iginde uyumlu olmasidir. Ugiincii unsur ise
karliliktir. Bu sadece tiiketicinin tatminini degil, isletme amaclarinin gergeklestirilmesi
demektir. Ayrica kiralik sadece satiglar1 artirmak anlamina da gelmez. Satiglar isletmenin
ekonomik olan ve olmayan faydasini artiracak sekilde ele almmalidir. Pazarlama, alici
isteklerini belirleme ve kaliteli mallarla bu istekleri dinamik olarak karsilama ve bu mallar1
ireticiye kar getirecek sekilde yonetimi siirecidir. Ancak bu siire¢ temel diisiince yapisinin
dogru olabilecegi, potansiyel olumsuzluklar sebebiyle ahlaki sosyal ve hukuki diizenlemeleri
de zorunlu kilabilir. Ciinkii pazarlama tiiketimi artirarak ve talebi yonlendirerek kisilerde ve
toplumlarda asir1 bir maddecilige sebep olmaktadir. Artik insanlar birbirlerini, kim olduklarini
bakarak degil, neler sahip olduklarina bakarak degerlendirmektedirler. Gerekli gereksiz bir¢cok
mala sahip olma egilimi yaninda, baskalarinin sahip olduklarini kiskanma ve sahip olunan
mallar statii sembolleri olarak kullanma, insanlar arasindaki erdem ve iilfete dayali iliskiler
sistemini bozmaktadir.

Ayrica gercek ihtiyaglar gergek olmayan ihtiyaglar arasinda fark gézetmeden tiiketimi

kazanmasiyla da pazarlama bu kaynaklarin israf edilmesine sebep olmaktadir. Bunun sonucu



diinya nimetlerini adaletsiz paylasmaya, toplumsal problemlerin dogmasina yol agmaktadir.
Kiiltiirel kirlenme, asir1 siyasi giic ve baski araci ve organizasyonlar yaninda yiiksek fiyatlar,
aldatic1 reklam ve uygulamalar, kalitesiz ve gereksiz mallar, zengin fakir ayrimi, rekabeti
Onleyici sorunlar mevcuttur.

1.4. URUN (PRODUCT)

Pazarlama karmasinin temel 68esi olan iiriin kavrami; kalite, tasarim ve marka gibi
birtakim o6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Planlamasi yapilarak
baslanan siirecte pazara nasil ulasilacag, iiriin 6zelliklerimizin ne olacagina karar vermek 4P
icerisindeki iirliniin gorevidir. (https://ceotudent.com/pazarlamakarmasi-nedir )

Uriin igin tanim yapmamiz gerekirse, ham maddelerin bir takim islemlerden gecirilip,
islenip, bir araya getirilmesiyle olusturulan biitiin diyebiliriz. Pazarlama yapabilmek icin
oncelikle tirline ihtiyacimiz vardir. Pazarlamanin 4p si olan iriin ile pazara ne ile
ulasacagimizi, rekabetteki konumumuzu, {iriiniin 6zelliklerinin ne olmasi gerektigini
belirleriz. Pazarlamanin 4p si, pazarlama diinyasinda genel kabul gordiigii gibi cogu kisi
tarafindan da 6zellikle yetersiz ve eksik kaldig1 yoniiyle elestirilere maruz kalmaktadir. Ornek
vermek gerekirse, Kotler’in ifade ettigi gibi kozmetik sirketleri besinci p olarak packaging
(ambalaj) maddesinin eklenmesini istediler. Satis miidiirleri, satis olusturma giicliniin “p” ile
baslamadig1 icin mi eklenmedigini, hizmet miidiirleri de “hizmet” kavraminin da aym
nedenden 6tiirli mii pazarlama karmasi disinda kaldigini sordular.

4P’ye yapilan elestiriler yukaridaki anlatilanlarla simirli degil elbette. 4P’ye kars1 4C, 6P
gibi alternatifler de olusturuldu. Kimilerine gore ise pazarlamanin dogasit geregi bazi
kavramlarla smirlandirilmamasi gerektigi oldu. 4P ise bu elestirilere karsi, yapilan pazarlama
karmasimin eksik oldugu sdylenen yonlerini kendi igerisinde barindirdigr degerlendirmesi
oldu. Yani, neden 5.P olarak ambalaj yok diye sorulacak olursa cevabi ambalaj {irliniin
icerisinde bir par¢a oldugu degerlendirilmesi yapildi.

Aslinda iiriin dedigimizde, icerinde bulunan maddeler, tadi, sekli, kokusu, mekanik
Ozellikleri, ambalaji vb. gibi o6zellikleri anlasiliyor olmalidir. Eger bir pazarlama faaliyeti
yapmak istiyorsak iirline sahip olmali ve bu iirliniin 6zelliklerini, icerigini dogru sekilde
konumlandirmaliyiz. ( http://www.enginyilmaz.net/pazarlamanin-4psi-nedir/ )

Miisteri beklentilerinin artmasi ve g¢esitlenmesi ile etkilesimli halde gelisen teknolojiler
sonucu, somut mallar yaninda agirlikli olarak hizmet sunumlar1 pazarlamada agirlik
kazanmaya baglamistir. Bugiin hepimiz birer tiiketici olarak, biskiivi, seker, piring vb. gida
tiriinleri, temizlik Urtlinleri, giyim malzemeleri vb. ¢ok sayidaki ihtiyacimizi, otopark, miisteri

servisleri, kafeterya, oyun alanlari, satis sonrasi hizmet ve garantiler gibi ¢ok sayidaki
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hizmetlerle birlikte satin alma egilimi igerisindeyiz. Bu nedenle ¢ok sayida somut {iriin
hizmetlerle birlikte alicilarina ulasmay1 beklemektedir. Bu noktada tiiketici beklentilerindeki
degisim yaninda etkilesimli olarak teknolojideki ilerlemelerin yeni hizmetlere firsat
tanimasiin etkili oldugunu tekrar vurgulamakta yarar vardir. Bu gelismelerin pazarlama
yonetimi agisindan ortaya ¢ikardigi bir takim farkliliklar olabilmektedir. Uriin ve hizmet
pazarlamasinda temel olarak benzer uygulamalar s6z konusu olmakla beraber, hizmetleri
iirlinlerden ayiran temel ozelliklere uygun farkli bir takim pazarlama g¢abalarina da ihtiyag
oldugu aciktir. ( Altunisik, Modern Pazarlama, s 130-131 )

Uriinlerle ilgili kararlarm alinmasi ve gerekli eylemlerin yapilmasi ¢ok énemlidir. Bu
kararlarin ve eylemlerin amaci, iirline ihtiyag ve istek doyurucu o6zellikler vermektir. Bu
amaca ve aymi zamanda isletmenin genel amacina — kar, pazar payi, satis hacmi vb. —
ulagabilmek i¢in, pazarlamaci yeni iirlinler gelistirme, var olan iriinleri iyilestirme ve amaca
uygun olmayan {iriinlerin iiretiminden vazge¢me giicline ve yetenegine sahip olmalidir.

Cok sayida iirliniin iiretildigi bir isletmede, optimal {irtin karmasi, gelismis iilkelerde
matematiksel programlama teknikleriyle saptanmaktadir. Uretilme olanagi olan belirli
sayidaki iiriinler arasindan, sinirlayici sartlar ¢ercevesinde en c¢ok katipligi saglayici iiretim
karmas1 veya konu maliyetler agisindan ele alindiginda en diisik maliyetle {iretim
kombinezonu ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak belirli kosullar altinda optimal ¢6ziim saglamakla
beraber, lineer programlama, talep durumu ve cesitli iirtinlerle ilgili maliyetler arasindaki
etkilesimi g6z 6niinde bulunduramaz.

Ote yandan optimal {iriin karmasi ne sekilde belirlenirse belirlensin zaman faktdriinii de
g0z Oniine almak gerekir. Zira belirli bir anda optimal olan {iriin karmasi, degisen firsatlar ve
kaynaklara gore optimal olmaktan c¢ikacaktir. Bu yilizden mevcut mallarsan bazilar
terkedilerek, yeni bazi iiriinleri ekleme yoluna gitmek gerekecektir. Isletme iiriinlerinim satis
ve karhilik durumlariyla, degisen kaynak ve rekabet durumlarini goz 6niinde bulundurarak,
zaman zaman yapilacak ayarlamalarla en uygun tiriin karmasin siirdiirmesi miimkiin olabilir.
(Mucuk, Modern Pazarlama, s, 135)

1.5. FIYAT (PRIECE)

Bir {iriine sahip olduktan sonra ikinci olarak yapacagimiz sey bu iirline bedel koymamiz
gerekliligidir. Uriiniin fiyatinda birgok etken rol alir. Bunlardan birisi de {iriiniin maliyetidir.
Fiyat belirlenirken tiiketicilerin bu iirlinii almaya raz1 olduklar1 fiyat araliklari, hedef kitleye
gore fiyatlandirma, iirliniin piyasasindaki diger fiyatlar pazarlama igerisinde 6nemli bir yer

kapsar. Iste bu noktada Kotler, dikkat edilmesi en énemli noktani saticinin satmak isteyecegi



fiyat ile alictmin  6deme yapmak i¢in razt olacagi noktanin  bulunmasidir.(

https://ceotudent.com/pazarlama-karmasi-nedir_ )

Bir iirline sahip olduktan sonra artik ikinci olarak yapacagimiz sey bu liriine bedel

koymamiz gerekliligidir. Uriiniin fiyatin1 belirlemede birgok faktdr etkili olmaktadir.
Bunlardan birisi de iiretim maliyetleridir. Fakat tek basina yeterli degildir. Pazarlamanin
degiskenligini, kapsami, vizyonu, yaraticiligi, arastirmacilifi ortaya c¢ikmaktadir. Fiyat
belirlenirken tiiketicilerin bu {iriinii almaya razi olduklar1 fiyat araliklari, hedef kitleye gore
fiyatlandirma, piyasa rekabetindeki diger fiyatlar pazarlamanin rolleri igerisinde 6nemli bir
yer kapsar. Pazarlamanin 4p si olan fiyatlandirma yapilirken dikkat edilmesi gereken en

onemli nokta, saticinin satmak isteyecegi fiyat ile alicinin 6deme yapabilmek icin raz1 olacagi

noktanin bulunmasidir. ( http://www.enginyilmaz.net/pazarlamanin-4psi-nedir/ )

Bir igletmede fiyatla ilgili kararlar alinmadan dnce alinmas1 gereken diger kararlar vardir.
Oncelikle iiriinle ilgili bazi stratejilerin, hedef kitle ve konumlandirma stratejilerinin
belirlenmis olmas1 gerekmektedir. Hedef kitle ve hedef kitleye uygun bir konumlandirma
stratejisi belirlenmis ise fiyatlandirma kararlar1 nispeten kolaydir. Ornegin, hedef kitle olarak
diisiik gelir grubunu segen bir igletmenin takip edecegi fiyatlandirma politikas: diisiik fiyat
politikas1 olacaktir. Aksi halde etkim bir fiyat belirlemek miimkiin olmayacaktir

Isletmeler bunun yaninda gesitli fiyatlandirma amaclariniza benimseyebilirler. En genel
halde bu amagclar ii¢ kategori altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar var olma miicadelesi,
finansal amaclar ve pazarlama odakli araglardir. Diisiik kapasite kullanimi, yogun rekabet,
degisen tiiketici tercihleri ve kotii iirtin kalitesi gibi sorunlarla yiiz yiize olan firmalar
oncelikle var olmak ve yasamlarini idame ettirme gayreti i¢cinde olmak zorundadirlar. Bu
firmalar i¢in en 6nemli sey liretimin devamlili§ini saglamaktir. Bu amagla fiyatlar miimkiin
oldugunca diisiik tutulmakta ve satiglarin artmasi iimit edilmektedir. Var olma miicadelesi
icinde olmayan igletmeler cesitli ¢esitli finansal amaclara ulasmayi saglayacak bir
fiyatlandirma politikas1 izleyebilir. Bu isletmeler cesitli fiyat alternatifleri altinda talep
yapisin1 ve maliyetleri inceleyerek maksimum kar, yatirim getirisi ve nakit akisi saglayacak
fiyat secerler. Kisaca, isletmenin fiyatlandirma kararlarindaki temel amag¢ en yiiksek kari
saglayacak bir fiyat seviyesini belirlemektir. Ote yandan baz1 firmalar ise fiyatlandirma amac1
olarak Pazar paymi arttirmak, satis hacmini arttirmak veya pazardaki mevcut konumunu
korumay1 secebilir. Bu amagclarin hepsinde de uzun donem firma performansinin
tyilestirilmesi ve firmalarin pazardaki konumunun korunmas: veya gelistirilmesi on planda

tutulmaktadir. ( Altunisik, Modern Pazarlama, s, 164 165 )
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1.6. DAGITIM (PLACE)

Uriiniin satin alindig1 noktadir. Dagitim sayesinde iiriiniin dogru yerde ve dogru zamanda
miisteri ile bulusmasi hedeflenir. Eger miisteri iirline ulagsmakta zorlanirsa o {iriine olan istegi
kirilacak ve alternatifine yonelmekte ge¢ kalmayacaktir. Dagitim da diger bir 6nemli olan
nokta zamandir. Tiiketicinin ihtiya¢ anini iyi tespit etmek gerekir.

(https://ceotudent.com/pazarlama-karmasi-nedir )

Artik bir liriinlimiiz ve bu liriinlimiiziin de fiyat1 var. Sira geldi tiiketicilerin tirlinlimiizii
nerede bulacagi sorusuna cevap bulmada. Dagitim sayesinde, iiriin dogru yerde dogru
zamanla miisteri bulusmasi hedeflenir. Pazarlamanin 4p si olan Dagitim konusunun iizerinde
yeterince durulmamasi, yaraticiligmmin sinirli oldugu gibi kanilar olsa da bircok basarili
pazarlama Oykiisiiniin altinda ve aym sekilde bir¢cok basarisiz pazarlama Oykiisiiniin altinda
dagiim yer almaktadir. Bir iiriiniiniiz var miikemmel! Cok iyi de tanmitim faaliyetleri
yapmigsiniz. Fakat tiliketici tirlinlinlizii istedigi yerde bulamiyor... Tiketici eger iirlinliniizii
bulmakta zorlaniyorsa nihayetinde iirlinlinlize olan istegi azalacak yavas yavas diger rakip
firmalarin iriinlerine yonelecektir. Ayrica dagitimin igerisinde zamanlama da olduk¢a onemli
yer tutar. Yani tiikketicinin ihtiyact ve istegi oldugu zamanda iriiniiniizii bulusturabilmek(
http://www.enginyilmaz.net/pazarlamanin-4psi-nedir/ )

Satig bilgisi konusunda egitimini tamamlayan, miisteri hakkinda bilgi toplayan, satis
elemanlar i¢in artik satis yapma stireci baglamistir. Satig becerisi gelistirme, satig siirecinin
tiim asamalarinda satis elemanlaria yetenekler kazandirma ve gelistirmeye dayalidir. Satis
stireci gelistirme baslig1 altinda miisteri bulma, olast miisteri ile randevu alma, ilk izlenim,
goriiniis, sunus, konusma, itirazlara cevap verme, satis1 kapatma ve miisteri iligkisi gelistirme
asamalar1 yer alir. ( Altunisik, Modern Pazarlama, s, 226 )

Isletmeleri pazarlama amaglarma ulastirmada en énemli tutundurma araci olan kisisel satis,
satig yapmak amactyla bir veya daha ¢ok potansiyel aliciyla karsilikli konugmak, gériismek ve
sonuca ulagsmaktir. Ayrica kisisel karsilagsma, dostluk iligkileri gelistirme, dinleme ve karsilik
verme zorunlulugu olmasi ve saticiya direkt bilgi toplama imkanmi vermesi de temel
ozelliklerindendir.

Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan en belirgim ve en 6nemli farki, bunun
kisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan kitlesel iletisimden olusmasidir. Bu yilizden
de kisisel satis, uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir. Satict mal veya hizmet
takdimini tiiketicinin istek ve ihtiyaglariyla, tutum ve davraniglarina gore ayarlayabilir.
Tiiketicinin tepkisini gorlip satis yerinde ve aninda en uygun yaklasima yonelir, kendi

davranis bi¢imini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar. ( Mucuk, Pazarlama, s, 200 )
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1.7. TUTUNDURMA ( PROMATION)

Giliniimiizde artan rekabetle birlikte ¢ok sayida iiriin oraya konulmaktadir. Peki tiiketiciler
Bu iiriinlerin farkindaki? Bu kadar fazla alternatif arasindan kendi {iirlinliniizii ortaya
cikarabilmek olduk¢a onemli ve zordur. Dagitimda oldugu gibi iiriin, fiyatlandirma yaptik
dogru yerde-zamanda da {riinii ulastirdik fakat tiiketici sizin {riiniiniiziin farkinda degilse
basarili satig yapabilmeniz pek miimkiin olmayacaktir. Eger {riiniiniizii tanitim yoluna
giderseniz insanlarin sizin iirliniiniizii fark etmesine yol agacak ve basarili bir sekilde devam
edilirse istek sonrasinda ise satn almay1 diisiineceklerdir. Ornegin, Google‘da reklam vererek
dijitalde tutundurma faaliyeti yapabilirsiniz. Sunu belirtmemiz gerekir ki birka¢ kere tanitim
yapip birakmak sizin de aym sekilde unutulmaniza yol acacaktir. Pazarlamanin 4p si olan
tutundurma ile tirlintiniizi siirekli dillerde, beyinlerde kalici tutmak i¢in stirekli olarak tanitim
caligmalarina devam etmeniz gerekmektedir. ( http:/www.enginyilmaz.net/pazarlamanin-
4psi-nedir/ )

Tutundurma inandirict iletisim veya haberlesme olma yonii, onu diger pazarlama
faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligidir. Bu agidan etkili bir tutundurma, her seyden 6nce
etkili iletisim demektir; ama bilgi verme yoluyla haberlesme gerekli olmakla birlikte yeterli
degildir. Zira tliketiciye mallar ve hizmetler hakkinda bilgi vermekle onun mevcut tutum ve
davraniglari istenilen yonde ise, bunu gili¢clendirmek, istenilen yonde degilse, bunu degistirmek
amacina gidilmelidir. Boylece, hedef tiiketicilerin istenilen sekilde hareket etmelerini, mal ve
hizmeti benimsemelerini saglamak 6nem kazanmaktadir. Tiiketici davraniglarini degistirmek
ise kolay bir is degildir. Bu noktada iletisim konusundaki gelismeler pazarlama alaninda
olmakta; isletmeler bilgi verip ikna ederek, tiiketicilerin pazardaki tutum ve davranmislarin
etkilemeye ¢alismaktadir. iletisim, en basit ifadesiyle bir mesaj veya bilginin hedef aliciya
iletilmesi veya gonderilmesidir. ( Mucuk, Pazarlama, s, 186 )

Isletmeler, amaclarma ulasabilmek bakimindan tutundurma karmasi olusturmanin en
ekonomik yollarim1 ararlar. Ancak, tutundurma karmasi elemanlarinin birbirinden farkli
Ozelliklerinin olmasi aralarinda tercih yapmay1 oldukga giiclestirir. Pazarlama yonetiminin
uygun bir pazarlama karmasi olusturabilmesi bakimindan dikkate alinmasi1 gereken faktorler
su sekilde siralanabilir.

e Isletmenin finansal kaynaklar1 ya da tutundurma toplam biitgesi.

e Pazarin yapisi,

e Uriiniin 6zellikleri,

e Urun hayat egrisi bakimindan tirliniin bulundugu asama,

e Alicilarin satin alma karar siirecini bakimindan bulunduklar1 asama,
e Dagitim kanali stratejileridir.
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Isletmenin genel olarak sahip oldugu parasal kaynaklar tutundurma karmasimnin
olusturulmasin1 dogrudan etkileyebilecegi gibi, tutundurma biitgesine yansimasiyla dolayli

olarak da etkileyebilir. ( Altunisik, Modern Pazarlama, s, 197 )

IKINCi BOLUM
TARIMSAL PAZARLAMA



2. TARIMIN TANIMI

Tarim, bitkisel ve hayvansal iirlinler elde etmek amaciyla topragi islemeyi ve hayvan
yetistirmeyi iceren etkinliklerin tiimii. Sosyoekonomik kosullardaki gelismelere karsin
diinyada tarim sektdriinde galisanlarin sayisi ekonominin 6biir dallarindaki toplam isgiiciinden

hala daha yiiksektir ( https://www.turkcebilgi.com/tar%C4%B1m).

Insanlar daha tarih oncesi ¢aglarda bile tarima biiyiik dnem vermis, yabani bitkilerden
faydalanmis, bunlardan isine yarayanlar1 6zel olarak yetistirme yollarin1 aramistir. Aym
sekilde hayvanlarla da mesgul olmus, avlayip yedigi hayvanlardan bagka, uygun olanlar1 6zel
olarak yetistirme yoluna gitmis, boylece hayvanlarin et, siit, deri, boynuz ve kemiklerinden
faydalar saglamistir.

Yiiz binlerce yil siiren gelisme sirasinda Insanlar yavas yavas bitki ve hayvanlarm tabii
halde kendilerine fazla faydali olmadigint anlamis ve o zaman bunlar1 kendileri yetistirmeye
onem vermislerdir. Boylece insanlar Ihtiyaclarini karsilayacak oranda iiriin yetistirmeye
basladiktan sonra gocebelikten kurtulabildiler ve devamli bir yer sahibi oldular. Tarim yapilan
yerlerin yakininda dogan koyler zamanla gelisti ve nihayet sehir hayati bagladi. Tarimin
gelismesi de, medeniyetin diger alanlarinda oldugu gibi 6nceleri pek hizli olmamis, insanlar,
cok yakin zamanlara kadar tarlalarini en ilkel araglarla stirmiis, elde ettikleri taneleri en ilkel
sekillerle 6giitmiis, ya da baska sekilde degerlendirmistir. Ancak son iki yiizy1l I¢inde tarim
mabhsulleri lizerinde yapilan arastirmalar mahsuliin cinslerinin gelistirilmesine yol agmis, daha
sonra tarim alaninda kullanilan makinalarin yapimi ve gelismesiyle de tarim, giiniimiiziin

yasayisina paralel bir ilericilik kazanmistir ( https://www.nedir.com/tar%C4%B1m ).

Tarim sektorti, toplam niifusun % 35’1ni, ulusal gelirimizin yaklasik % 15'ini ve istthdamin
ise % 45'ini olusturmaktadir. Sektor; lilke niifusunun zorunlu gida maddeleri ihtiyacini
karsilamasi, sanayi sektoriine ham madde saglamasi, sanayi lriinlerine talep olusturmasi,
ulusal gelir ve ihracata katkilar1 &nemlidir. Ulkemizin séz konusu potansiyelinin
degerlendirilmesinde gida sanayinin etkin rolii bulunmaktadir (
http://m.muhasebedersleri.com/ekonomi/tarim.html )

Bugiin tarlalar traktorlerle siiriilmekte, eskiden belki bir ayda yapilan is, bir, iki giin i¢cinde
bitirilmektedir. Ayn1 sekilde olmus ekinlerin bigilmesinde, kabuklarindan ayrilmasinda da
genis Olglide makinelerden faydalanildigi i¢in daha c¢ok mahsul elde etmek miimkiin
olmaktadir. Biitlin bunlara ragmen yine de kitalara ve iilkelere gore tarim alaninda biiytlik
farklar vardir. Asya ve bilhassa Afrika'da tarim, Amerika ve Avrupa'ya gore ¢ok geridir.

Avrupa ve Amerika'da, bilhassa Amerika Birlesik Devletleri'nde tarim dev bir hizla ilerlemis,
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hayvanlarin bile makinelerle sagilmasi, kasaplik hayvanlarin kesildikten sonra uzun miiddet
bozulmadan muhafaza edilme usullerinin bulunmasi bu iilkenin endiistride oldugu kadar
tarimda da one gegmesini saglamistir. Memleketimizde de son yillarda tarim alaninda biiyiik
ilerlemeler olmus, kurulan traktor fabrikalari sayesinde koylii traktdr sahibi edilmis, harman
makinalarindan ve baska tarim makinalarindan faydalanarak daha genis Olgiide tarimla

ugragsma imkanlarina kavugsmustur (  https://www.nedir.com/tar%C4%B1m ).

2.1 TARIMIN EKONOMIDEKI YERI

Insanoglu tarih boyunca daha giivenli bir hayat, daha miireffeh bir yasam icin gesitli
ekonomik faaliyetlerde bulunmustur. Yeryiiziinde toplayicilik ve avcilik yaparak oldukga zor
kosullarda hayatin1 idame ettiren ilk insan, M.O. 8000’li yillara dogru bitki ve hayvan
yetistirmenin mimkiin oldugunu kesfetmesiyle insanlik tarihinin ilk devrimini yapmistir.
Avcilik ve toplayicilik doneminde dogada hazir buldugu yiyeceklerle yasamini siirdiiren
insanoglu, tarimi kesfettikten sonra gelistirdigi cesitli ilkel araclarla topragi islemeye
baslamis, bu sayede tiikketime hazir bicimde dogada bulamadig1 birtakim gida maddelerini de
iiretebilme, kendisini daha ¢esitli ve daha bol miktarda yiyecek tiirleriyle besleme olanagina
kavusmustur.

Yerlesik hayata gecis ve tarim toplumu olma yolunda atilan bu ilk adim, binlerce yil siiren
bir gelisim siirecinin baglangicini olusturmustur. Bu siire¢te oldukca yavas olmakla beraber
tarimsal tiretim aletlerinin geligsmesi, verimliligi artiran ve doga kosullarinin olumsuz etkisini
kismen de olsa azaltan {iretim yOntemlerinin bulunmasi, ilk agamada sadece kendi gida ve
giyecek ihtiyacini karsilamak i¢in iiretim yapan insanogluna ihtiyacindan fazla {iretim yapma
olanagini tanimustir. Insanlik tarihinin diger onemli déniim noktasi olan tarimdaki bu
verimlilik artis1 ekonomik faaliyetlerin cesitlenmesine ve tarim dist ekonomik faaliyetlerin
yayginlagsmasina, bu ise sanayi devriminin patlak vermesine zemin hazirlamistir. Kol giiciiniin
yerine makine gliciinii ikame eden sanayi devrimi, insanogluna, binlerce yilda sagladig:
verimlilik ve liretim artisinin kat-kat fazlasini ¢ok kisa bir siirede elde etme olanag1 vermistir.
Sanayi devriminin ortaya ¢ikardigi makinelesme, ulagimin hizlanmasi ve ¢esitlenmesi, kimya
ve biyolojideki yeni buluslarin tarima uygulama olanaginin dogmasi tarim sektoriinde ¢ok
onemli verimlilik artis1 saglasa da, sanayilesme ve buna bagli olarak hizmet sektoriiniin
gelismesi tarimin ekonomik faaliyetler igindeki paymin giderek azalmasina neden olmustur.
Oteki biitiin meslekleri deger yaratmayan, tarimin {izerinden gecinen kisir meslekler olarak
degerlendiren Fizyokratlara gore en verimli liretim araci olan toprak ve en onemli iktisadi

faaliyet alani tarim 18.yiizyilda Sanayi Devrimi’nin ortaya ¢ikmasiyla giderek Onemini
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kaybetmis, Ozellikle sanayilesme yarisina erken girmis iilkelerde kiiclilme, ekonominin

biitiinii icinde daha marjinal bir sektor haline gelme siirecine girmistir

(https://scholar.google.com/scholar?

g=related:dFtM487hKuwlJ:scholar.google.com/&hl=tr&as _sdt=0,5#d=gs_gabs&p=&u=%23p

%3DvCU2UZgilell ).

2.2. TARIMSAL URETIiMIiN OZELLIKLERI

Tarimsal iiretim dogal kosullara baglidir ve belirli iiretim siirecine ihtiyag¢ gdsterir.
Tarimsal iiretim mevsimliktir. Istenilen zaman ve mekanda arttirilamaz.

Tarimsal iiretimde risk ve belirsizlikler fazladir.

Tarimsal iiretim birimleri genellikle kiiciik aile isletmeleridir. Toprak varligi az, arazi

cok pargali ve gelir diisiiktiir.
Tarim tiriinlerinim fiyatlar1 diger {iriinlere gore daha fazla dalgalanma gosterir.
Tarimsal {irlinler piyasasinda fiyat olusumu tam rekabet piyasasi 6zelligindedir.

(KARACAN, Tarimsal Pazarlama, s, 1)
Tarimsal faaliyet sonucunda elde edilen maddeler ham haldedir ve organik

karakterlidirler. Depolama siireleri belirli bir siiredir ve kisadir.
Tarimsal faaliyetlerde elde edilen iiriinler maddi mallardir.
Tarimda is ve aile yasantis1 bir biitiindiir. Kurumsallasmamis bir igletme yoOnetimi

hakimdir. Ailenin ikamet ettigi yer ile isletmeyi idare ettigi yer ¢cogu zaman ayni
konuttur. Isler aile is giicii ile goriilmektedir kendi is giicii yetmedigi takdirde

disaridan temin edilir.
Tarimsal iiretim dogal kosullara(iklim, toprak) baglhidir. Insanlar, istedikleri her {iriinii

yetistiremezler ciinkii {iretimi dogal kosullar siirlandirir. Ornegin nemli iklimde cay
yetistirilirken turuncgiller i¢in sicakligin diismemesi gerektigi gibi, iirlinlin ekolojisi

disina ¢ikildig: takdirde kalitesi ve verimi diiser.
Tarimsal iretimi doga ve iklim sartlar1 etkilemektedir. Bu durum da verim

belirsizligine sebep olmaktadir, kesinlik s6z konusu degildir. Fiyat belirsizligi

(fiyatlarda dalgalanmalar ) yasanmaktadir bu da gelir belirsizligine neden olmaktadir.
Aynt iirlin farkli yerlerde farkli 6zellikler gosterir.(Amasya elmasi)

Tarimsal faaliyetlerde ndbetlese ekim uygulamasi vardir.(arazi veriminin diismemesi
icin onemli)

Tarim isletmelerinde genellikle ¢esitli tiriinler yetistirilir.

Tarimsal faaliyetler mevsimlere bagli olarak kesiklidir.

Tarimda isler zamaninda yapilmalidir. ileri bir is boliimii yoktur.

Tarimda is giicii ihtiyact mevsimlere gore farklidir. Ozellikle bahar mevsimi ve hasat

zamani yogundur.
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e Tarmmsal iiretim faaliyetlerinde bulunabilmek icin girdi denilen (tohum, ilag, giibre,

alet, makine) ¢esitli maddeler temin edilmelidir
e Tarimsal iiretimin her asamasinda -sanayideki gibi- makine kullanim1 yaygin degildir.

Mevsim, arazi yapisi, isletme biiytikligi, is giicii varligi, yetistirilen iiriin ¢esidi gibi
faktorler makine kullanimim etkileyen faktorlerdir. Ornegin meyve hasadi elle yapilir,
mekanizasyonu pahali oldugu i¢in yaygin degildir, yiliksek kapasiteli {iiretim

yapilmadig1 takdirde ekonomik degildir.
e Tarimsal iiriin elde etmek i¢in belirli bir zaman gegmesi gerekir. Clinkii canli materyal

ile ¢alisilmaktadir ve bunun elde edilmek istenen {iriin haline gelebilmesi i¢in belirli
bir zamana ihtiyag vardir. Ornegin, bugday Orta Anadolu’da ekim ayinda ekilir ve
temmuz ortasindan itibaren hasat edilir. Domates i¢in 3 ile 4 aya, siit ineginin

dogumundan siit vermesine kadar 2 ile 2,5 y1l gegmesi gerekir.
e Tarimsal faaliyetlerde; maliyet hesab1 yapmak diger sektorlere gore daha zordur ve

kesin bir maliyet hesab1 yapilamamaktadir.
e Tarim isletmeleri iilkemizde genellikle miistakil (kiiclik) dlceklidir. Ciftgiler kendine

yeterliligi &n planda tutarak tarim yaparlar fazlasini satisa sunarlar. Isletme
bliyiikliiglinden sadece sahip olduklar1 arazi genisligi anlasilmamalidir, arazi
genigliginin yani sira is gilicii verimliligi, sermaye varligi, sahip oldugu hayvan sayisi,

pazara arz ettikleri lirlin degerini de kapsamaktadir.
e Tarimsal faaliyetlerde gelecege dair bilgiler yetersizdir.
e Pazar fiyat1 neyse ona gore satis yapilir.(tam rekabet piyasasi)

(https://ekonomihukuk.com/tarimekonomisi/tarimsal-faaliyetlerin-ozellikleri/).

2.3 TARIMIN AMACI

e Tiiketiciye kaliteli ve giivenilir tirlinler sunmak

e Insan, hayvan ve bitki sagligini1 korumak

¢ Biyogesitliligin ve genetik kaynaklarin korunmasini saglamak

¢ Dogal habitat ve ekosistemlerin korunmasini saglamak

e Topragn fiziksel, kimyasal ve biyolojik yapisin1 korumak ve gelistirmek
e (evre lizerine olumsuz etki yapmayacak yeni tarim teknikleri gelistirmek
e Dogal kaynaklarin stirdiiriilebilir kullanimini saglamak

e Tarmmsal tiretimde istthdami gelistirmek ve is giliciinii verimli kullanmak
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o Ureticilere yeterli ve giivenilir gelir temin etmek

o Uretici 6rgiitlenmesini ve sdzlesmeli tarim uygulamalarini tesvik etmek

e Eko-turizmi, ihracati ve iireticilerin diinya ile biitiinlesmesini tesvik etmek

e Gelecek nesillere kaynaklardan yeterince yararlanabilecekleri bir diinya birakmaktir

(http://www.ecas.com.tr/organik-tarimin-amaci-nedir).

2.4. TARIMSAL PAZARLAMANIN TANIMI

Tarimsal pazarlama, tarimsal {iriiniin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasina kadar olan
asamalarin tlimiinii i¢ine alan bir sistemdir. Dolayisiyla tarimsal pazarlamayi, tarimsal
riinlerin Uretimi kararindan baslayip, isleme ve nihai tiiketiciye ulastirilmasimi da kapsayan
bir sistem olarak tanimlamak miimkiindiir. Ulkemizdeki tarimsal iiriinlerin pazarlamasimi da
bu sistem igerisinde degerlendirmek ve sorunlara ¢oziim bulmak gerekmektedir. Tarimsal
pazarlamanin ana amaci, tliketicilerin talep ettikleri tarimsal iirlinleri istenilen yer ve
zamanda, istenilen kalite ve fiyatla temin edebilmelerinin  saglanmasidir.
(http://www.bahcebitkileri.org/ulkemizde-tarimsal-pazarlama.html)

Tarimsal pazarlama, iriinlerin satis1, satisin organizasyonu ve Uriinlerin fiyatlarinin
olugmasi olaylarim1 da kapsamaktadir. Ciftcinin yalniz iirlinlerin {iretimi ile ilgili teknik ve
ekonomik sorunlar1 degil, ayn1 zamanda, iiriiniin satis1 ile ilgili ekonomik, idari ve teknik
sorunlart da bilmesi iiretim faaliyetlerinin basarist i¢in gerekli olmaktadir. Tarimda iireticinin
hangi {iriinii liretecegine karar vermesi ile pazarlama siireci baslamakta, liretim i¢in gerekli
girdi temini, Urliniin hasadi veya derimi iirliniin pazara hazirlanmasi ve tiiketiciye
ulastirilmasina kadar devam etmektedir. https://www.myfikirler.org/tarimsal-pazarlama.html

Glines ‘ e gore “tarimsal pazarlama, tarim {irlinlerinin iireticiden, hatta {iretimin basladigi
tarla veya bahceden, tiiketimin son asamasina, yani tliketicinin sofrasina kadar gecirdigi
islemleri inceleyen ve bunlar1 diizenleyen bir bilim dali” olarak tanimlanabilir. (KARACAN,
Tarimsal Pazarlama, s, 37 )

Uriinler, pazarlama kanallar1 icerisinde ¢esitli asamalarda ve pazarlarda farkli islemler
gormektedir. Geleneksel bir pazarlama sisteminde bu agamalar ya da pazarlar; tiretici, toptanci
ve perakendeci seklinde ii¢ temel grupta toplanabilir. Pazarlama sistemi {iriinlin yapisina gore
farklilik gostermekte olup; yas meyve ve sebze ile canli hayvanda genellikle kamu dis1
pazarlama organizasyonlar1 gecerli iken, tahil drlinleri kamu kuruluslar1 ve ticaret
borsalarinda veya findik, pamuk, ay¢icegi gibi iiriinler kooperatif ve tliccar kanaliyla sistem
icinde yarismaktadirlar. Uriiniin yapisindan dolay1, kimi iiriinlerin tamam bir sistem i¢inde

yer alabilirken, kimi tirlinler sistem i¢inde birgok pazarlama kanali i¢inde yer alabilmektedir.
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Ciftciler urlinleri dagitim kanalindaki farkli aktorler/aracilar yoluyla pazarlanmaktadir.
Tanimlanan 9 farkli aktor; biiyiik sehirlerdeki toptanci halleri, biiylik sehre yakin toptanci
halleri, isleyici firmalar, kdy ve sehre yakin yerlerde faaliyet gdsteren yerel simsarlar,
tiiccarlar, ihracatcilar, ¢esitli kooperatifler (kalkinma, kredi, pazarlama vb.), semt pazarlar1 ve
stipermarketlerdir. Bu aktorler arasinda yerel simsarlar, sehre yakin toptanci pazarlarda
faaliyet gosteren komisyoncular, tiiccarlar, isleyiciler ve ihracatcilar ciftcilerin ¢cevresindeki en
onemli aktorlerdir. Siipermarketler genellikle secilen tedarik¢ilerden iiriinlerini dogrudan
tedarik ederken, ¢iftcilerin bu kanal {lizerindeki bilgisi daha siirlidir. Ciftgilerin {iriinlerini
pazarlamasinda kooperatif hareketi nadir goriilmektedir.

(http://sbedergi.karatekin.edu.tr/DergiPdfDetay.aspx?ID=178 ).

2.4.1. TARIMSAL PAZARLAMANIN AMACI

Tarimsal pazarlamanin amaci, tiiketiciye en yiiksek tatmini saglamak, bir baska deyisle,
tiketicilere belirli bir mali miimkiin olan en diisiik fiyatla satmak ve iireticilere {iriin bedeli
olarak miimkiin oldugu kadar yiiksek bir fiyat 6demektir. Tabi bu arada iiretici ile tiiketici
arasindaki pazarlama kanallarinda calisanlara da makul bir kar paymi ongoriir. Boylece
pazarlama piyasay1 diizenleyerek degisim faaliyetlerine yon verir. Tarimsal pazarlama
ciftcinin tiretime ilk adimi atmasi ile tarlada, bahgede, ahirda baglamakta ve iiretimden
tilkketime kadar gegen biitlin asamalar1 i¢ine almaktadir. Tarimsal iriinlerim ya da gida
maddelerinin iireticisinden son tiiketiciye ulagincaya kadar izledigi yol ve gecirilen siirecler
vardir. Tarimsal pazarlamacilar da ekonomi prensiplerine gore calisarak, belirli bir masrafla
en yuksek fayday:1 elde etme amacini giiderler. Tarim {riinleri tiiketim merkezlerimde tam
zamaninda ve elverisli kosullarda bulunduruldugunda, pazarlama hizmeti tiiketiciler en
yiiksek fayday1 saglar ve bu hizmeti yapanlar da ancak bu sekilde en fazla kar1 elde ederler.

(Karacan, Tarimsal Pazarlama, s, 38 )

2.4.2. TARIMSAL PAZARLAMANIN TURKIYE EKONOMISINDEKI YERI

Pazarlama Kavraminin bilimsel olarak taniminin yapildig:i ilk zaman dilimlerinde
Thomsen pazarlamayi, “yiyecek, maddelerinin, hammaddelerini, onlardan elde edilen
1slenmis maddelerin iireticiden son tiiketiciye kadar, ge¢irdigi biitiin islemleri ve bu islemlerin
iiretici, arac1 ve tiiketici iizerindeki etkilerini incelemektir” diye tanimlamaktadir. Uriin ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisina yon verilmesini saglayan isletme faaliyeti olan
pazarlama tanimindan yola ¢ikarak tarimsal pazarlamayi; “tarim {riinlerinin treticiden son

tilketiciye ulastigt ana kadarki olaylar1 inceleyen bir bilim dalidir diye tanimlamak


http://sbedergi.karatekin.edu.tr/DergiPdfDetay.aspx?ID=178

miimkiindiir. Genis kapsamli bu tanima gore tarimsal pazarlama; liretim yoniinden baglayarak,
tarim trlnlerinin tiikketiciye satis1 pazar talebine bagli oldugundan ¢ift¢inin tiretime ilk adimi
atmasi ile tarlada, bahgede, besihanede baslamakta ve iiretimden tliketime kadar gegen biitiin
asamalar1 i¢ine almaktadir.

Tarimsal pazarlama friinlerin iiretimi sirasinda maliyet azaltict dnlemler ve modern
teknoloji kullanim1 gibi konular1 da icermesinin yani sira ayrica pazarlama fonksiyonlarmi da
blinyesinde barindirir. Bu nedenle ¢iftginin yalniz iiretimle ilgili degil ayn1 zamanda {iriiniin
satisi ile ilgili bilgilere de sahip olmasi gerekir. Uriinlerin satig1, satiglarm organizasyonu ve
iriin fiyatlarinin olusumu asamalarinda, tarimsal pazarlamanin ana hizmetlerinden ve
yardimci hizmetlerinden yararlanilir. Toplama, isleme ve dagitim ana hizmetlerinin yaninda
tarimsal pazarlamanin yardimci hizmetleri; dereceleme, standardizasyon, kalite kontrolii,
paketleme, depolama, tasima, risk tasima, fiyat saptama, finansman, muhasebe, satig, reklam
ve Pazar bilgilerini toplama ve yayma olarak siralanmaktadir. (inan, Tarimsal pazarlamanin
bu siliregte en Onemli amaci; tiiketicide en yiliksek tatmini saglamak bunun iginde basta
kaliteden 6diin vermeden tiiketiciye bir {iriinli en diisiik fiyatla satabilmek ve lireticilere de
iiriin bedeli olarak en yiiksek fiyat 6demektir. Bu siiregte iiretici ile tliketici arasindaki
pazarlama kanallarinda ¢alisan kesime de makul bir kar pay1 6ngoriir
(https://scholar.google.com/scholar?
start=10&hl=tr&as sdt=2005&sciodt=0,5&cites=10023197275515124776&scipsc=#d=gs qa
bs&p=&u=%23p%3DvSnBPKUJTA0J).

Tiirkiye tariminda lireticilere verilen desteklemelerin finansman kaynaklart yillar gectikge

(13

farkli farkli kurumlar olarak karsimiza c¢ikmistir. En Onemli finansman kaynagi elbette

2 ¢

Tirkiye Cumhuriyeti Biit¢e” ‘sidir. Devletin vatandaglardan vergiler yoluyla topladig1 geliri
birgok bakanliga aktardigi gibi tarim politikasinin finansmani i¢in tarim politikasi
yiriitiiciilerine  verdigi kaynak tarim politikasinin en 6nemli finans kaynagidir. Biitceden
tarimsal kuruluglar gorev zarar1 ve sermaye transferi yolu ile dogrudan finanse edilmektedir.
Merkez Bankasi kaynakli reeskont kredilerinin son yillarda destekleme alimlarinda
kullandirilmamasi1 bu kuruluslart ticari bankalardan kredi almaya yonlendirilmis, bu durumda
ortaya cikan vergi ve fon borglarmi ddeyemeyip ertelemek zorunda kalmislardir. ( Istanbul
Ticaret Odas1 2009, 14 s, 128 )

Ulkelerin gelismislik diizeyleri ne olursa olsun, biitiin iilkelerin ekonomilerinde tarimim
stratejik bir yeri ve 6zel bir 6nemi vardir. Tiirkiye’de 1980’11 yillarda niifusun yaklasik % 50

sini olusturan tarim niifusu 2011 yilinda iilke toplam niifusunun halen %23,7 sini

olusturmaktadir. Ulkemizde tarimsal faaliyette bulunan 4.106.983 hane halki 3.076.649 tarim


https://scholar.google.com/scholar?start=10&hl=tr&as_sdt=2005&sciodt=0,5&cites=10023197275515124776&scipsc=#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DvSnBPKUJTAoJ
https://scholar.google.com/scholar?start=10&hl=tr&as_sdt=2005&sciodt=0,5&cites=10023197275515124776&scipsc=#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DvSnBPKUJTAoJ
https://scholar.google.com/scholar?start=10&hl=tr&as_sdt=2005&sciodt=0,5&cites=10023197275515124776&scipsc=#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DvSnBPKUJTAoJ

isletmesinde faaliyet gostermektedir. Bu isletmelerin %78,9’u 100 dekardan kiigiik tarim
isletmeleridir. 2009 yilinda yaklasik bir trilyon olarak hesaplana milli gelirden tarim
sektoriiniin aldig1 pay %8,3, sanayi sektoriiniin %19,2, hizmetler sektoriiniin ise %72,5 olarak
gerceklesmistir. Tiirkiye’de istthdamin sektdrel dagilimima bakildiginda 2007 yilinda iilke
toplam istihdaminin %26,4’i yani 5.601.000 kisi tarim sektoriinde istihdam edilmistir

Tarimin genel ekonomi igerisindeki dneminin derecesini ortaya koymak kolay degildir.
Istatistiki veriler tarimin iilke ekonomisindeki yeri hakkinda bazi bilgiler verebilse de
sosyoekonomik yasamdaki roliinii belirleyecek tek bir dlciit heniliz ortaya konulamamustir.
Bununla birlikte; milli gelir, niifus ve aktif niifus, dis ticareti, sanayi sektoriine katkis1 gibi
unsurlar dikkate alinarak, tarimin {ilke ekonomisi acisindan durumunun belirlenmesi genel
olarak kabul gormiis bir yaklasimdir. Ayrica iilkemizde sektorler arasi iliskiler saglamasi,
tarima dayali sanayinin gelismesi ve gida gilivenligi agisindan tarim halen ana sektor
durumundadir. https://scholar.google.com/scholar?
start=10&hl=tr&as sdt=2005&sciodt=0,5&cites=10023197275515124776&scipsc=#d=gs qa
bs&p=&u=%23p%3DvSnBPKUJTAo0J

2.4.3. TARIMSAL PAZARLAMA FOKSYONLARI
e Toplama,

o isleme,

Dagitim

tarimsal pazarlamanin ana hizmetleri olarak listelenebilir.

2.4.3.1 TOPLAMA

Tarimsal iirlinlerin tiiketiciye ulagsmasinda ilk halka, {iriinlerin iireticilerden alinarak belirli
bir merkezde toplanmasidir.
2.4.3.2 ISLEME

Elde edilen tarim iirtinlerinin ¢esitli islemlerden gecirilerek katma deger kazandirilmasi ve
dayaniklilik siiresinin uzatilmasidir. Hayvanin kesilmesi, siitiin pastorize edilmesi, konserve,
recel, salca meyve suyu yapimi gibi islemlerdir.

2.4.3.3 DAGITIM
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Uriiniin toplanip islendikten sonra tiiketim merkezlerine gétiiriilmesidir. Dagitim, toptan ve

perakende satis yerlerini ve tiiketiciye dagitimi kapsamaktadir.

(http://www.bahcebitkileri.org/ulkemizde-tarimsal-pazarlama.html).

2.5. TARIMSAL PAZARLAMAYA YARDIMCI HIZMETLER

¢ Uriiniin hasad

e Derecelendirme, standardizasyon ve kalite kontrol,

e Paketleme ve ambalajlama,

¢ Depolama

e Tasima

¢ Fiyat olugturma

e Riskin goze alinmasi

e Satis, reklam

¢ Pazar bilgilerini toplama ve yayim
(https://www.myfikirler.org/tarimsal-pazarlama.html).

¢ Finansman

e Muhasebe seklinde siralanabilir

Yapis1 geregi tarim iiriinleri degisik kanallardan nihai tiiketicilere ulasmaktadir. Uriiniin
cinsine bagl olarak pek ¢ok kanal yapisi ile karsilasmak miimkiindiir. Bazi durumlarda,

iiretici iirliniinii direk olarak kendi satabilir. Meyve ve sebze iireticileri {irtinlerini kendileri de

satabilmektedirler. https://www.myfikirler.org/tarimsal-pazarlama.html

2.5.1. HASAT
Tarimsal pazarlamada hasat olgunlugu, hasat sekli ve kayiplar(hasattan depoya kadar) ¢ok
onemlidir. Yag meyve sebzede yilda 43 milyon ton kayip s6z konusudur.
2.5.2. DERECELEME STANDARDIZASYON VE KALITE KONTROL
Uriinleri aym ozellikleri tagtyan gruplara ayirmaktir.
2.5.3. PAKETLEME AMBALAJLAMA VE ETIKETLEME
Uriiniin cesitli etkenlerden korunmasu, iiriine iliskin bilgileri kapsamasi ve iriiniin satigini

kolaylastiracak albeni kazandirilmasi gibi amagclarla uygun bir kaba yerlestirilmesidir.

2.5.4. DEPOLAMA
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Uriinlerin belli bir siire saklanabilmesi amaciyla iiriin 6zelliklerine gére hazirlanmig
ortamlarda muhafaza etme islemidir.
2.5.6. TASIMA
Uriiniin {iretim alanindan isleme ve tiiketim merkezlerine ulastirilmasidir. Cabuk bozulacak
tiriinlerin ise soguk zincirle tasinmasi gereklidir.
2.5.7. FIYATLANDIRMA
Fiyat olusumunu; ciftlik maliyeti, arz-talep, nakliye ve miidahaleler gibi ¢esitli unsurlar
etkilemektedir. Fiyat genelde serbest piyasada arz ve talebe gore olugmaktadir. Tarim
iriinlerinin arz ve talep elastikiyetlerinin diistikligii, arz ve talep miktarlarinda meydana gelen
kiigiik degismelerin, fiyatlarda 6nemli degismelere neden oldugu, genellikle tarima 6zgii
bilinen bir gergektir.
2.5.8. RISKIN GOZE ALINMASI
Tarim trilinleri iiretimden tliketiciye ulasana kadar cesitli risklerle karsi karsiyadir. Bu
risklere karsi Ozellikle iiretim ve nakliye olmak iizere her asamada sigorta yaptirma ¢ok
onemlidir. Yine ihracatta ucuz krediye ihtiya¢ duyulmaktadir.
2.5.9. SATIS REKLAM
Uriinlerin satisin1 saglamak igin cesitli yollar vardir. Bunlardan biri de reklam yoluyla
irlinlin besin degeri gibi unsurlar1 6ne ¢ikararak satisini tesvik etmektir. Bu daha ¢ok i¢
piyasaya yoOneliktir. Digerleri ise marka olusturmak ve bu markanin fuarlarda, sergilerde
tanitimini yaparak satis1 gergeklestirmektir. Ayrica kisisel satis ve promosyon gibi cesitli satis
yontemleri mevcuttur.
2.5.10. PAZAR BILGILERI TOPLAMA VE YAYIM
Uretim ve tiiketimle ilgili bilgilerin toplanarak ilgilenenlere ulastiriimasidir.
http://www.bahcebitkileri.org/ulkemizde-tarimsal-pazarlama.html
2.5.11. FINANSMAN
Pazarlamada finansman islevi, mallarin tiiketicinin eline ge¢mesi ic¢in yapilan tiirli

eylemlerde kullanilmak {izere, gerekli para ve kredinin saglanmasini be yonetimini igerir.

2.5.12. MUHASEBE

Finansman hizmetlerinin ytriitiilebilmesi, muhasebe kayitlarinin ve hesaplarinin
tutulmasin1  zorunlu kilar. Uriinler pazarlama kanallarindan gegerken, bunlara &denen
bedellerin ve yapilan masraflarm kaydedilmesi gerekir. Uriinler islenmesi asamasinda da

muhasebe islemini goriir. ( Kayacan, Tarimsal Pazarlama, 2009).
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Pazarlama hizmetlerinden kisaca bahsettikten sonra iilkemiz tarimsal pazarlama
kanallarindan da bahsetmek istiyorum. Ulkemizde iiretilen bitkisel iiriinlerin yaklagik %20’si
isletmenin kendi icinde tiiketilmekte, %80°1 de pazara sunulmaktadir. Hayvansal {iriinlerin

pazarlanma pay1 ise yaklasik %60 civarindadir.

http://www.bahcebitkileri.org/ulkemizde-tarimsal-pazarlama.html

2.6. TARIMSAL PAZARLAMADA MARKALASMANIN ROLU

Tarimsal iiretimin dogal kosullara bagli olmasindan dolay1 tarim sektorii 6zel bir
karakteristige sahiptir. Tarimsal iiriinlerin ve gida iiriinlerinin arz ve talebi biiylik mevsimsel
degisiklikler gostermektedir. Bu 6nemli nokta gerek pazarlayici gerekse sanayi acisindan son
derece onemlidir. Tarimsal pazarlama; lreticinin hangi miktar ve kalitede {iriin iiretecegi ile
baslayip, lrlinlin hasadi, {riiniin pazara hazirlanmasi, standardizasyonu, kalite kontrolii,
paketleme, ambalajlama, tagima, depolama, nakliyat ve sonunda tiiketiciye kadar olan
stirecteki faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir. Toplama, isleme ve dagitim asamalar1 tarimsal
pazarlamanin ana hizmetlerini olusturmaktadir. Markalamanin pazarlamada 6nemli bir rolii
bulunmaktadir. Aslinda markalama etiketlemenin 6zel bir ¢esidi olup, isim dizayn ve sembol
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En 6nemli amaclarindan biri iirlini benzer rakip {iriinlerinden
farklilastirmaktir. Ozel bir pazarlama stratejisi gerektirmektedir. Ancak pazarlamanin 6zii olan
4P (lrln, fiyat, dagittim, tutundurma) ile basarili bir sekilde biitiinlestirilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Tarim ve gida iiriinleri pazarinda kaliteye gore marka, orijine gore marka ve
gercek marka olmak lizere {i¢ ¢esit markadan s6z edilebilir. Kaliteye gore marka; bu marka
tek bir firma tarafindan degil, herhangi bir birlik tarafindan da verilebilmektedir. Birlik iiyeleri
Ozel iiretim yontemleri ve kontrolle ilgili olarak ayni diisiinceye sahiptirler. Orijine gore
marka ise Urlinlin Uiretim yerini belirtirken, diger taraftan da kaliteyi koruyan bir markadir.
Tiirkiye’nin sahip oldugu yerel iiriinlerin korunmasi igin gerekli yasal diizenleme tarihinde
yuriirliige giren 555 sayili kanun ile Cografi isaretlerin korunmasi hakkinda kanun hiikmiinde
kararnamesiyle ylriirliige girmistir.

(https://www.researchgate.net/publication/308899048 Turkiye'de Tarimsal Pazarlamada Marka Olgusu).

2.7. TARIMSAL PAZAR POLITIKASI
Tarimsal pazarlar1 olan miidahaleler, miidahale kapsami ve miidahale harcamalar1 yoniiyle
azalsa bile pazar politikasinin genel ¢izgileri gecmisteki sekliyle devam etmektedir.

2.7.1. FIYAT DESTEGI VE DISA KARSI UYGULAMASI
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Burada belirlenen ¢esitli fiyatlar tizerinden topluluk ¢esitli kosullara dayal1 olarak alimlar
yapmakta ve igeride belirli bir fiyat politikasiyla korudugu iiriinleri {iciinci iilkeler ¢ikish
ithalatin getirecegi rekabete karsi da koruyabilmek i¢in nu kez smirlarda giimriik engelleri
getirmekte ve Diinya fiyatlarinin istiinde fiyat bulan tarim {riinlerinin ihracatin1 saglamak
icin ihracatta geri 6demelere gitmektedir. Ancak bazi iiriin ve iiriin gruplari i¢in ayrica yardim
mekanizmalarindan yararlanilmaktadir.

2.7.2. DIS PAZARDAN GELECEK REKABETE KARSI SINIR KORUMALARI VE
THRACAAT SUBVANSIYONLARI

Burada da bazi irilinlerin i¢ piyasada fiyatlar yoluyla korumaksizin sadece dis iilkeler
iirtinlerine kars1 rekabet edebilmesi esas alinmaktadir.
2.7.3. FIYAT SAPTAMALAEI VE DISA KARSI KORUMA OLMAKSIZIN PAZAR
DUZENLEMELERI

Burada yalniz yardim mekanizmalarindan yararlanilmaktadir. Ug yontemle yiiriitiilen bu
sistem zaman i¢inde “fiyatlarla koruma “ ‘dan “yardimlarla koruma * seklinde bir degisiklik
yasanmasina karsin ana cizgileri itibariyle devam ettirilmektedir. i¢te ve disa kars: yiiriitiilen
korumacilikta yararlanilan araglar; fiyatlar, yardimlar ve bazi sinirlama, kisitlama ve/veya
yasaklamalardir. ( Istanbul Ticaret Odas1 2009-14, s, 163 164 )
2.8. PAZARLAMA KONUSUNDA FAALIYET GOSTEREN TARIMSAL
KOOPERATIFLERIN TEMEL SORUNLARI

Pazarlama konusunda faaliyet gosteren bir tarimsal amagli kooperatifin karsilagtig1 temel
sorunlar soyle siralanabilir.

¢ Tarimsal kooperatiflerin ortak sayisinin azligi,

¢ Diisiik sermaye pay1 yiiklenmekten kaynaklanan sermaye yetersizligi,

e Kooperatiflerde kredi veren 6zel finans kuruluslarinin olmayisi, devlet yardimlarmin

ihtiyaci kargilamamasi,

e Kooperatiflere ortak-kooperatif iligkisinin zay1f olmasi,

e Isletme, sermayesi yetersizligi sebebiyle hammadde aliminda avans sistemi

uygulanmadig i¢in yeterli hammaddenin temin edilememesi,

¢ Giiniin sartlarma uygun teknolojiye ge¢ilememesi, maliyet ve kalite yoniinden rekabet

imkaninin sinirlt olmasi,

e Hammadde temini ve pazarlama konusunda gerek kooperatifler arasi, gerekse

kooperatif-iist kurulus iliskilerine islerlik kazandirilamamasi.



Bu sorunlarin giderilmesi, kooperatiflerin pazarlama hizmetlerinde basariya
ulagsmalarim saglayacaktir. Bunun i¢in oncelikle ortaklar iiriinlerini kooperatife temin
etmelidir.
e ¢ ve dis pazarlarin isteklerine uygun iiriin yetistirebilmek i¢in kooperatifler ortaklari
ile ¢ok siki iliski kurmalidir.
o Uretimde tohumdan itibaren standartlara 5nem verilmelidir.
e Uriinlerin paketlenmesi ve ambalajlanmasinda tiiketici tercihleri goz Oniinde

bulundurularak saglam, hafif, tasabilir, gosterisli ve ucuz maliyetli malzemeler

kullanilmalidir.
e Uriinlerin nakliyesinde siirat, 1s1 kontrolii ve sarsmtisiz tasima gibi konulara dikkat
edilmelidir.

e Kalite kontrolii yapilmalidir.

e Kooperatiflerin biinyelerinde konularinda yetismis uzman elemanlar ¢alistirilmalidir.
e Kredi kullaninminda maliyet artislar1 goz 6niinde bulundurulmalidir.

e Yerel yonetimlerden hal ve pazar yeri konusunda destek alinmalidir.

e Kooperatiflerin ihracat imkanlarin1 gelistirmek i¢in bir takim tesvikler saglanmalidir.

http://www.tarimkutuphanesi.com/TARIMSAL_AMACLI KOOPERATIFLERDE P
AZARLAMA 00495.html

2.9. TURKIYE’DE TARIMSAL URUNLERLE iLGILI PAZARLAMA KANALLARI
2.9.1. TARIM URUNLERININ PAZARLAMASI
Tarimsal pazarlama kavrami; iireticinin hangi miktar ve kalitede iirlin liretecegi ile

baslayip, iirliniin pazara hazirlanmasi, standardizasyonu, depolama, nakliyat ve nihayetinde
tilkketiciye kadar siirecteki faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir Pazarlama sistemi iiriiniin
yapisina gore farklilik gostermekte olup; yas meyve ve sebze ile canli hayvanda genellikle
kamu dis1 pazarlama organizasyonlar1 gegerli iken, tahil tirtinleri kamu kuruluslar1 ve ticaret
borsalarinda veya findik, pamuk, ay¢icegi gibi iiriinler kooperatif ve tliccar kanaliyla sistem
icinde yarismaktadirlar. Uriiniin yapisindan dolay1, kimi iiriinlerin tamam1 bir sistem iginde
yer alabilirken, kimi iirlinler sistem i¢inde bir¢ok pazarlama kanali i¢cinde yer alabilmektedir.
2.9.1.1. TAHILLAR

Tiirkiye’de iiretim alanmi agisindan biiyiik bir yer tutan tahil ve baklagiller {iretiminin
pazarlanmas1 enddistri bitkileri, meyve ve sebze liretimine gore farkliliklar gostermektedir.

Tahillar pazara 3 ayr1 yolla ulasmaktadir. Bunlarin pazarlanmasi Toprak Mahsulleri Ofisi


http://www.tarimkutuphanesi.com/TARIMSAL_AMACLI_KOOPERATIFLERDE_PAZARLAMA_00495.html
http://www.tarimkutuphanesi.com/TARIMSAL_AMACLI_KOOPERATIFLERDE_PAZARLAMA_00495.html

(TMO), tiliccarlar ve 0Ozel sektor kuruluslar tarafindan gerceklestirilmektedir. Toprak
Mahsulleri Ofisi vasitasiyla yapilan alimlar ile 6zellikle bugday fiyatinin alim fiyatinin altina
diismesi Onlenerek iireticiye belli bir fiyat garantisi saglanmasi amaglanmaktadir.
2.9.1.2. MEVE VE SEBZE

Ulkemizde yas meyve ve sebze pazarlamasi, ilk defa 12 Eyliil 1960 tarih ve 80 sayili
Toptanc1 Halleri Sureti idaresi Hakkinda Kanun ile diizenlenmistir. Bu yasa zaman iginde
gelisen pazar kosullarina yanit verememesi ilizerine, 27 Haziran 1995 tarihli 552 sayili Yas
Meyve Ve Sebze Ticaretinin Diizenlenmesi ve Toptancit Halleri Hakkinda kanun hiikmiinde
kararname ile degistirilerek yliriirliige girmistir. Yas meyve ve sebzenin belediye sinirlar1 veya
miicavir alanlar icerisinde, perakende satisinin yapilabilmesi i¢in mutlaka toptanci hallerinden
satin alindigimin belgelenmesi gerekmektedir. Bu sekilde iiriiniin hale girmeden, halden
cikarma isleminin yapilmasi onlenerek, yas meyve ve sebze ticaretinin kayit altina alinmasi
hedeflenmistir.
2.9.1.3. ENDUSTRI BITKILERI

Ulkemizde iiretilen énemli endiistri bitkileri olarak pamuk, aycicegi, sekerpancari ve

tiitlinli siralayabiliriz. Bu bitkilerin pazarlanmasi asamasi her biri i¢in farklilik géstermekle
birlikte, genel olarak kooperatifler ve kamu iktisadi tesebbiisleri pazarlama kanallarinda yer
almaktadir. Ulkemizde iiretilen sekerpancarimi alan sadece iki kurulus bulunmaktadir.
Bunlardan biri devlete ait Tiirkiye Seker Fabrikalar1 A.S. digeri Pankobirlige ait seker
fabrikalaridir. Bu fabrikalarin disinda seker pancari pazarlama imkani bulunmamaktadir.
2.9.1.4. CANLI HAYVAN VE HAYVANSAL URUNLER

Tirkiye’deki isletmelerin biiyiik bir kismimnin kiigiik 6lgekli olmas1 ve hayvansal {iretimin
genelde bitkisel iiretimle birlikte siirdiiriilmesi nedeniyle elde edilen canli hayvanlar isletme
icinde ya da isletme cevresinde olugsan hayvan pazarlarinda satilmaktadir. Tiirkiye’de tarim
isletmelerinin iiretim hacimlerinin kiigiik ve daginik olusu, isletmelerde nakit para ihtiyact
gibi nedenler, pazarlama kurulusu 6zelligi olmayan yerlerdeki satisin olduk¢a fazla olmasina
yol agmaktadir. Buradaki alimlar daha c¢ok, besici, tiiccar ve toplayicilar tarafindan
yapilmaktadir. Belirli bir kirsal alandan pek cok isletmeden az sayida yapilan bu alimlarda

geleneksel pazarlama hizmetleri yiiriitiilmektedir.

2.9.1.5. ISLENMIS TARIMSAL URUNLER PAZAR
Tiirkiye’de gida sanayi iiriinleri genel olarak yurt igcinde pazarlanmaktadir. Ozellikle et, siit,
tahil ve nigasta triinleri, bitkisel yaglar bunlarin baginda gelmektedir. Yurt i¢cinde pazarlanan

ve i¢ talebi gelisme gosteren tirlinlerin basinda tahil grubu yer almakta, bu grup i¢cinde bugday



unu ve ekmek ile makarna tirlinleri 6nde bulunmaktadir. Bu arada tiiketim diizeyleri gelismis
iilke diizeyinde olmasa dahi, lilkemizde et ve siit iirlinlerinin ¢ogu da i¢ tiikketime yonelik
olarak pazarlanmakta, maliyet-fiyat farklar1 uluslararasi pazarlarda rekabetin yapilamamasina
neden olmaktadir. Bitkisel yaglar bakimindan 6zellikle zeytinyagi ve margarinde gelisme
gosteren iilkemiz, hammadde a¢ig1 nedeniyle dig alima gerek duymakta, bu bakimdan dis alim
yoluyla tiikketimi dengelemektedir.

(https://scholar.google.com/scholar?
g=related:dFtM487hKuwlJ:scholar.google.com/&hl=tr&as sdt=0,5#d=gs_gabs&p=&u=%23p
%3D0alUa3gSRL8&J).

2.10. TARIM URUNLERININ PAZARLANMASINDA ILETISIM STRATEJILERI

e Pazarlama iletisim firsatlarinin degerlendirilmesi.

e Pazarlama iletisim kaynaklarinin iyi analiz edilmesi.

e Pazarlama iletisim hedeflerinin ortaya konulmasi.

e Alternatif pazarlama iletisim stratejilerini arastirmak ve degerlendirmek
e Spesifik pazarlama iletisim gorevlerini ayirmak

Bu bilgiler 1s18inda, tarimsal isletmelerin ve gida firmalarmin pazarlama iletisiminde
sadece liriine yonelik talep yaratma (tutundurma) faaliyetlerinin s6z konusu olmadigi, firmalar
hakkindaki fiziksel ve yapisal boyuttaki tiim 6zelliklerin etkisinin oldugu sonucuna varilabilir.
Firmalarin tim kaynaklarin1 rasyonel kullanarak dogru hedef kitlelere ulagma saglanmalidir.
Gilinlimiizde firmalar tarafindan yapilan talep yaratma calismalar1 artan rekabete bagli olarak
yogunluk kazanmistir. Bu ¢alismalar, hem yurti¢i hem de yurtdisinda 6nem tasimakta, yazili
ve gorsel basindaki reklamlar, promosyonlu satiglar ve tanitim fuarlar1 seklinde stirmektedir.
(https://scholar.google.com/scholar?
g=related:dFtM487hKuwJ:scholar.google.com/&hl=tr&as_sdt=0.5#d=gs gabs&p=&u=%23p

%3D0alUa3gSRI.&J).

2.10.1. TARIMSAL URUNLERDE DOGRUDAN PAZARLAMA

Tarimsal pazarlarda kiiresel rekabetin artmasi, giiclii alicilarin yogunlagmasi, fazla liretim,
pazar doygunlugu ve bunlarin sonucunda gergeklesen fiyat diisiikliigii alternatif pazarlama
stratejilerine olan yonelimleri artirmistir. Ozellikle de, kiigiik dlgekli tarim isletmesine sahip
olan bircok ciftci geleneksel pazarlarda rekabet edemez hale gelmistir. Bu dogrultuda, kiigiik
ve orta Olgekli tarimsal isletmelerin ekonomik siirdiiriilebilirliginin saglanmasi agisindan
dogrudan pazarlamanin etkili bir strateji oldugu belirtilmektedir. En yaygm kullanimiyla

“dogrudan iireticiden tiiketiciye satis” seklinde tanimlanan dogrudan pazarlama, diinyada


https://scholar.google.com/scholar?q=related:dFtM487hKuwJ:scholar.google.com/&hl=tr&as_sdt=0,5#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DOa1Ua3gSRL8J
https://scholar.google.com/scholar?q=related:dFtM487hKuwJ:scholar.google.com/&hl=tr&as_sdt=0,5#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DOa1Ua3gSRL8J
https://scholar.google.com/scholar?q=related:dFtM487hKuwJ:scholar.google.com/&hl=tr&as_sdt=0,5#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DOa1Ua3gSRL8J
https://scholar.google.com/scholar?q=related:dFtM487hKuwJ:scholar.google.com/&hl=tr&as_sdt=0,5#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DOa1Ua3gSRL8J
https://scholar.google.com/scholar?q=related:dFtM487hKuwJ:scholar.google.com/&hl=tr&as_sdt=0,5#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DOa1Ua3gSRL8J
https://scholar.google.com/scholar?q=related:dFtM487hKuwJ:scholar.google.com/&hl=tr&as_sdt=0,5#d=gs_qabs&p=&u=%23p%3DOa1Ua3gSRL8J

birgok iilkede yaygin olarak uygulanmaktadir. Ureticilerin isleme, nakliye, paketleme
maliyetlerini azaltarak kar marjinin yiikselmesini saglayan dogrudan pazarlama, yerel
ekonomiye katkis1 agisindan da oldukc¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin ise taze ve kaliteli irtinlere
olduk¢a deger vermesi ve yerel iireticileri desteklemek i¢in bir firsat arayisi icinde olmasi
tarimda dogrudan pazarlamaya olan ilginin artmasinda etkili olmustur.

Dogrudan satiglar, baz1 Avrupa Birligi (AB) iilkelerinde kirsal kalkinmanin ana unsuru
olarak goriilmektedir (EC, 2013a). Ozellikle son yirmi yilda AB’de dogrudan satislara olan
egilimin arttig1 belirtilmektedir. Toplam {iiretiminin %50’den daha fazlasini dogrudan
tiiketicilere satan tarmmsal isletmelerin oran1 AB’de ortalama %15°dir. Uye iilkelere gore
degismekle birlikte, bu oran %25 ile en yiiksek Yunanistan’dadir (EC, 2013b). Dogrudan
satiglarin yaygin olarak kullanildigt ABD’de ise 2012 yili itibariyle 144.530 adet tarim
isletmesi dogrudan satis yapmakta olup, bu isletmelerin ABD’deki toplam tarim isletmesi
sayisina orant %6.9’dur (USDA, 2014). Heniiz resmi bir istatistik verilemese de Tiirkiye’de
de tarimsal isletmelerin dogrudan satiglara egilim gosterdigini yapilan bazi arastirmalardan
¢ikarmak miimkiindiir. Dogrudan satislarin diinyada bir gelisim trendi i¢cinde olmasi1 onemli
goriilmekle birlikte, dogrudan pazarlama girisimlerinin basarisi, iiretici ile tiiketici arasindaki
giiven iligkisini destekleyecek olan ¢evre dostu, giivenli ve yliksek kaliteli iirlinlerin siirekli ve
istikrarlt bir sekilde arz edilmesine baglidir. Bu amagla, iiriinlerini dogrudan pazarlayan
tarimsal ireticilerin iretim ve pazarlama asamasinda karsilanmasi zorunlu olan yasal
gereksinimleri bilmesi ve bunlara bagli olarak hareket etmesi Onemli goriilmektedir. Bu
kapsamda, dogrudan pazarlama yapan tarimsal iireticilerin riskinin en aza indirilmesi, kontrol
altima alinmasi, sorumluluklarinin belirlenmesi, gida giivenliginin saglanmasi, kaynak
kullanim etkinligi, tiiketici haklarinin korunmasi ve pazarlama etiginin saglanmasi igin yasal
diizenlemelere ihtiyag duyulmus ve cesitli iilkelerce iirlinlere ve bdlgelere 6zgii yasal
diizenlemeler olusturulmustur. Bu ¢aligmada esas olarak, tarimsal iiriinlere yonelik dogrudan
pazarlama girisimleri i¢in c¢esitli lilkelerde uygulanan yasal diizenlenmelerin incelenmesi
amaclanmistir. Bu kapsamda, tarimsal iirlinlerin iiretim, isleme ve pazarlama siirecinde
yapilan diizenlemeler hem genel ¢ercevede hem de spesifik olarak verilecek olan ¢esitli {irlin
ornekleri iizerinden ortaya konulmustur. Bunun yansira calismada, Tirkiye’de dogrudan
pazarlamaya yonelik hazirlanabilecek olasi bir yasal diizenlemede odaklanilmasi gereken
temel konular iizerinde bir degerlendirme yapilmistir. Caligmanin ana materyalini dogrudan

pazarlamaya yonelik ¢esitli tilkelerce hazirlanmis olan yasal diizenlemeler olusturmaktadir.



(https://scholar.google.com.tr/scholar?start=20&q=tar%C4%B 1 msal+pazarlaman%C4%B 1n+
%C3%B6onemi&hl=tr&as sdt=0.5&as vis=1#d=gs gabs&p=&u=%23p%3DpN37TQ-

S6LAJ).

UCUNCU BOLUM
TARIMSAL PAZARLAMA STRATEJILERI
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3. TARIMSAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Tirkiye’de Cumhuriyetin kurulusundan bu yana, ciftcilerin modern tarim teknikleri
konularinda bilgilendirilmeleri yoluyla tarimsal iiretim miktarinin artirilmast en 6nemli
hedeflerden biri olmustur. Tarimsal iiretimde verimliligin ve iiretim miktarinin, giderek artan
iilke niifusunun gida gereksinimini karsilayacak diizeye yiikseltilebilmesi i¢in, ciftcilerin
gelistirilmis iiretim teknik ve yontemlerinden yaralanmalarini saglayan cift¢i egitim ve yayim
faaliyetleri ise biiyiik dl¢lide kamu kuruluslar tarafindan yiiriitilmistiir. Glinlimiizde, hizla
gelisen ve degisen ekonomik ve sosyal kosullar karsisinda, bu degisim hizina paralel
gelismeyi saglayacak bir tarimsal gelisme hizina ulagilmasi ve bu yapmin korunabilmesi i¢in
onem kazanan faktorlerden biri “insan kaynagi” dir. Diinyada, gelisen teknolojiye paralel
olarak giderek artan aragtirma-gelistirme faaliyetleri sonucunda elde edilen bulgularin iiretim
siirecine aktarilmasinda, bu bilgiyi elde etmekten ¢ok, bu bilgiden yararlanacak olan insan
faktoriiniin etkinligi dnem kazanmustir. Iletisim teknolojilerindeki gelisim, bilgiye ulasmay1
sorun olmaktan ¢ikardigindan, elde edilen bilginin c¢iftciler tarafindan iiretim siirecinde
kullanilmasini saglamaya yonelik faaliyetlerin 6nemi artmaktadir. (Tiirk Tarim sayfal3).

Tarimsal liretimde; {iretim, pazar, finansman, teknoloji, politika ve iklim kosullarindan
kaynaklanan risk ve belirsizlikler séz konusudur. Uriin i¢in uygun olan zamanda yagisin
olmamasi, iiriin fiyatlariin {iriin satisindan sonra artmasi, gerekli zamanda yeterli isgiicii
bulunamamasi, tarimsal ara¢ ve gereclerin beklenmeyen durumlarda arizalanmasi, hiikiimet
politikalarindaki degiskenlik ve benzeri faktorler risk ve belirsizligi ortaya g¢ikarmaktadir
Biitiin bu faktorler tarimda gelir dalgalanmasina neden olmaktadir. Ciinkii risk ve belirsizlik
unsurlarinin etkisiyle verim ve fiyatlarda biiyiik bir dalgalanma meydana gelmekte ve bu da
tarimsal gelirin yildan yila 6nemli farkliliklar gostermesine neden olmaktadir. Bu nedenlerle
risklerin kontrolii veya yonetimi i¢in stratejiler gelistirmek gereklidir.

Riski azaltmak ya da etkisini hafifletmek veya koti sartlarda isletmenin varligini
siirdiirebilmek i¢in Oncelikle baz1 6nlemlerin alinmasi gereklidir. Gelistirilen stratejiler her
isletme i¢in uygun olmayabilir. Ciinkii stratejilerin uygulanmasi isletme yoneticisine,
finansman durumuna, amagclara, risk davraniglarina baghdir. Risksiz bir isletme
diistiniilemeyecegi gibi riskten tamamen kaginmakta s6z konusu degildir. Ancak en azindan
uygulanacak stratejiler ile risk kontrol edilebilir ve etkisi azaltilabilir. Bu ¢alismada, tarimsal
tiretimde risk kaynaklari ve uygulanabilecek risk yonetimi stratejileri teorik olarak agiklanmis
ve Cukurova Bolgesinde 112 dreticiyle yapilan anket uygulamasinin sonuglarma yer

verilmistir. Arastirmada esas olarak Bolge tariminda risk yaratan faktorler ve tireticilerin buna



karsilik aldiklar1 Onlemler belirlenmistir. http://www.tarimarsiv.com/wp-
content/uploads/2017/04/77-82.pdf

3.1. TARIMSAL URETIMDE RiSK KAYNAKLARI VE RiSK YUNETIMi STATEJiSI
Tarimda, isletmelerin faaliyetlerini bagarili bir sekilde siirdiirebilmeleri risklerin miimkiin
oldugunca Onlenmesine, tekrarinin ve etkisinin azaltilmasma bagli bulunmaktadir Tarimsal
iiretimde bulunanlar tarim konusunda ne kadar deneyim sahibi olsalar da ¢ogu zaman bir¢ok
risk faktorii ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Daha 6nce de belirtildigi gibi tarimin risk
kaymaklar1 oldukc¢a fazla sayidadir. Cogunlukla ortaya ¢ikan belli bash risk kaynaklan
hastaliklar, dogal kosullar, iriinlerin fiyatlarindaki dalgalanmalar vb. olarak belirtilebilir.
Tarimda karsilasilan risk kaynaklarinin bilinmesi ve buna gore gesitli dnlemlerin alinmasi
onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tarimsal iiretimde karsilasilan risk kaynaklar
literatiirde ¢esitli sekillerde siniflandirilmistir.
Bunlardan bazilar1 sdyle belirtilmistir.
o Isletme ici risk kaynaklan (iklim kosullan, hastalik ve zararllar, aile bireyleriyle ilgili

durumlar, vb.)
o lsletme dis1 risk kaynaklar1 (fiyat degismeleri, hiikiimet politikalari, teknolojik

gelismeler, vb.)
e Uretim riski,
e Pazar (fiyat) riski,
e Finansman riski,
e Deger kayb riski,
e Dogal risk
e Hukuki risk.
e Mal riskleri (dogal riskler, sosyal riskler)
e Kisisel riskler (iireticilerin ve tarimda calisanlarin riskleri, sahislarin riskleri).

Uretim ve teknoloji riski, pazarlama ya da fiyat riski, finansman riski, insan kaynakli
riskler Musser’in (1998) yapmis oldugu siniflandirma ana bagliklar halinde literatiirdeki diger
siniflandirmalar1 aciklamaktadir. Uretim ve Teknoloji Riski: Bu riskin kapsamii cevresel
faktorler, girdilerin ve mevcut kaynaklarin etkin kullanimi, girdi maliyetleri ve teknoloji,
kurakliklar, bitki hastalik ve zararlilari, iklim ve toprak faktorleri gibi ¢evresel faktorler belki
de {iretim riskinin en 6nemli kaynagidir. Uretim riskinin bir dier kaynag: girdilerin ve
mevcut kaynaklarin etkin kullanilabilmesidir. Girdi maliyetlerinin ¢ogunun tarimsal alanin
disinda belirlenmesi riske neden olmaktadir. Teknoloji riski ise yeni teknolojinin, etkin
kullanilmamasi1 ve maliyetinin gz Oniine alinmamasi1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Pazar (fiyat)

riski, fiyatlarin degiskenligi ve tarimsal tirlinler i¢in pazarlarin belirsizligi ile ilgilidir


http://www.tarimarsiv.com/wp-content/uploads/2017/04/77-82.pdf
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Ciftcilerin iiriinleri icin aldiklar1 ve {iretim girdileri icin Odedikleri fiyatlarin énceden kesin
olarak bilinmezligini ifade eder. Ayrica alic1 ve saticinin beklentileri, spekiilasyonlar hiikiimet
programlar1 ve tiiketici talepleri gibi faktorleri igeren talep ve arz kosullarindan ileri gelen
diizensiz fiyat degisiklikleri de pazar ve fiyat riskinin nedenlerini olusturmaktadir. Finansman
Riski: Finansman riski, isletmeye finansman kaynagi saglamak amaciyla kisi ve kuruluslardan
bor¢ alindig1 zaman ortaya ¢ikar.

Finansman riski, faiz oranlar1 riski, likit ve Odeme giicii riskinden meydana
gelmektedir. Insan kaynakli riskler, Isletme sahibi veya ailesinin hastalik, sakatlik,
yaralanma, bosanma, 6liim gibi durumlarla karsilasmas1 ve isletmede ¢alisan is¢ilerden dolay1
ortaya cikan riskler insan kaynakli riskleri olusturmaktadir. Tarimsal iiretimdeki risklerin
kontrolii veya yonetimi igin stratejiler gelistirmek gerekmektedir

Risk yonetimi stratejileri, riski azaltmak, etkisin: hafifletmek veya kotii sartlarda
isletmenin varligim siirdiirebilmek i¢in alinmasi gereken onlemlerdir Risk stratejileri ¢esitli
sekillerde smiflandirilmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagida ozetlenmistir. Fizibilite, liretim
faaliyeti secimi ve ¢esitlilik, liretim yOnetimi, pazarlama stratejileri, ekstra kalifiye is¢i, fazla
bilgi toplamak ve sigortadir. Uretim riskine karsi farkhilastirma, cesitlendirme stabil
tesebbiislere yer verme, sigorta, ekstra iiretim kapasitesi, pazar risklerine karsi; satiglarin
zaman i¢ine yayilmasi, kontratli satis, hedeflenmelidir.http://www.tarimarsiv.com/wp-
content/uploads/2017/04/77-82.pdf

3.2. TARIMSAL PAZARLAM STRATEJILERI BELIRLENIRKEN DIKKAT
EDILMESI GEREKEN UNSURLAR

Tarimsal tiretimde verim ve kalitenin artirilmasi kadar, liretilen {iriiniin saglikli sekilde ve
talep dogrultusunda pazarlanmasi da zorunludur. Tarimsal {riinlerin, iiretim fikrinin
olusmasindan baslayarak, nihai tiiketicinin eline ulasincaya kadar gegirdigi biitlin isletme
faaliyetleri, tarimsal pazarlama adi altinda toplanabilir. Tarimsal pazarlama iiriinlerin; sekil,
yer, zaman ve milkiyet faydasini artiran hizmetlerin biitiinii ile ilgilidir. Tarimsal pazarlama;
ireticinin hangi miktar ve kalitede {irlin {iretecegi ile baslayip, {lriiniin pazara hazirlanmasi,
standardizasyonu, depolama, nakliyat ve nihayetinde tiliketiciye kadar siirecteki faaliyetlerin
timiinii kapsamaktadir Bircok iilkede pazarlama hizmetleriyle ilgili bir¢ok kural yasal
diizenlemelerde de yer almistir. Bu gelisme tarim {iriinleri ve gida maddelerinin saglikli bir
sekilde alicilara ulastirilmasinda pazarlama kanali ve hizmetlerinin gida giivenligini esas
alarak yerine getirilmesinin Onemini giinden giline artirmaktadir. Ancak az gelismis

ekonomilerde ve pazarlarda saglikli gida iiretimi kadar pazarlamada da sorunlar yumagi
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bulunmaktadir Uretilmis olan iiriinler son tiiketiciye ulasincaya kadar gesitli yollar izletler,
cesitli aracilar ile karsilasirlar ve degisik sekillerde islenirler. Uriinlerin iiretimlerinden
itibaren i¢inden aktiklar1 ve isleme, depolama, paketleme, elden ele gegme gibi degisik olaylar
ile karsilastiklart bu yollar ve yerler toplu olarak pazarlama kanallar1 olarak adlandirilirlar.
Tarim kesiminde faaliyet gosteren iireticiler genellikle pazarlama imkanlart kisith olan kiigiik
isletmelerdir. Pazarlama kanallarinin etkinligi sayesinde bu kisith imkanlar ortadan
kalkabilmekte, tireticiler yerel pazarlar disindaki pazarlara kolaylikla ulasabilmektedir.
Tiirkiye’de tarimsal {riinlerin pazarlama sistemi {iriinden tirline farklilik gostermektedir.
Kamu kuruluglar1 ve kooperatifler kimi iiriinlerin pazarlama kanallarinda yer alirken, sistem
genellikle 6zel sektor agirlikli islemektedir. Tiirkiye’de tarimsal yapidaki bozukluklar,
tarimsal {riinlerin pazarlama organizasyonuna da yansimakta ve genellikle cok sayida
aracinin yer aldigi uzun pazarlama kanallar1 ile pazarlama hizmetlerinin yetersiz yerine
getirildigi, yiiksek pazarlama marjlarinin gortildiigi bir pazarlama sistemi ortaya ¢ikmaktadir.
Uriinler, pazarlama kanallar1 igerisinde cesitli asamalarda ve pazarlarda farkli islemler
gormektedir. Geleneksel bir pazarlama sisteminde bu asamalar ya da pazarlar; iiretici, toptanci
ve perakendeci seklinde {i¢ temel grupta toplanabilir. Pazarlama sistemi {irlinlin yapisina gore
farklilik gostermekte olup; yas meyve ve sebze ile canli hayvanda genellikle kamu dist
pazarlama organizasyonlar1 gegerli iken, tahil {riinler1 kamu kuruluslart ve ticaret
borsalarinda veya findik, pamuk, ay¢icegi gibi iiriinler kooperatif ve tliccar kanaliyla sistem
icinde yarismaktadirlar. Uriiniin yapisindan dolay1, kimi iiriinlerin tamami bir sistem iginde
yer alabilirken, kimi triinler sistem i¢inde birgok pazarlama kanali i¢inde yer alabilmektedir.
Ciftgiler iirtinler1 dagitim kanalindaki farkli aktorler/aracilar yoluyla pazarlanmaktadir.
Tanimlanan 9 farkli aktor; biiyiik sehirlerdeki toptanci halleri, biiylik sehre yakin toptanci
halleri, isleyici firmalar, kdy ve sehre yakin yerlerde faaliyet gosteren yerel simsarlar,
tiiccarlar, ihracatgilar, cesitli kooperatifler (kalkinma, kredi, pazarlama vb.), semt pazarlar1 ve
siipermarketlerdir. Bu aktorler arasinda yerel simsarlar, sehre yakin toptanci pazarlarda
faaliyet gosteren komisyoncular, tiiccarlar, igleyiciler ve ihracatcilar giftcilerin ¢cevresindeki en
onemli aktorlerdir. http://dergipark.gov.tr/jiss/issue/25892/272864
3.3. UYGULANMAKTA OLAN PAZARLAMA STRATEJILER

Ulkemizde tarimsal politikalar; fiyat miidahaleleri, girdi destekleri, zirai kredi faiz
siibvansiyonlari, dogal afet odemeleri, siit tesvik primi 0demeleri, bazi1 yillarda 6denen
destekleme primleri, aragtirma, egitim, yayim ve denetim gibi genel hizmetlerle ilgili kamu
faaliyetleri, biiyiik 6l¢iide kamu tarafindan siirdiiriilen tarimsal altyap1 yatirimlari, yatirnm ve

thracat tesvikleri ile sirdiiriilmektedir. Son yillarda tiitinde kota uygulamasina dayali


http://dergipark.gov.tr/jiss/issue/25892/272864

tazminat, ¢ayda genclestirmeye yonelik budama tazminati, tiitiin ve pamuk i¢in uygulanan ve
kamuoyunda prim sistemi olarak adlandirilan prim uygulamasi gerceklestirilmistir. Ayrica
1998 yili sonunda zeytinyag1 da prim kapsamina almmistir.  I¢ pazar fiyatlarinin istenen
diizeyde tutulmasi i¢in hayvansal iirlinler, ¢ay, seker ve hububat gibi iiriinlerde yiiksek ithalat
korumalar1 uygulanmaktadir. Tiitlin, seker ve ¢ay i¢in ekim alanlarinin siirlandirilmasina
yonelik diizenlemeler siirdiiriilmektedir.

GATT Uruguay Turu Tarim Anlasmasi lilke taahhiitlerimiz ¢ergevesinde tarim iirtinleri
ithracatinda ihracat iadesi Odemeleri yapilmaktadir. Kamu kaynaklarima olan baskinin
azaltilmasi ve verimlilik artis1 amaciyla yapilan tarimsal KiT lerin 6zellestirilmesinde, TSEK
(Turkiye Siit Endistrisi Kurumu), EBK (Et ve Balikk Kurumu) ve Yem Sanayii A.S. ile
baslanmis, TSEK ve Yem Sanayii A.S. tamamen zellestirilmistir. Uriinlerin pazarlanmas1 ve
tireticilerin Orgiitlenmesi ile ilgili gerekli diizenlemeler yapilmadan hayvansal tiretimle ilgili
{ic KIT’in aym anda 6zellestirilmesi, hayvansal iiriin piyasalarinda olumsuz etkiler yaratmis
ve hayvanciligin  gerileme egilimini artirmistir. Bu nedenle EBK tamamen
Ozellestirilmemistir. Orta vadede Caykurun ve gerekli yasal diizenlemeler tamamlandiktan
sonra Tiirkiye Seker Fabrikalart A.S. Genel Miidiirliigii’ne ait seker fabrikalarinin

ozellestirilmeleri s6z konusudur.

3.3.1. TARIMDA SURDURULEBILIR, KISA VE ORTA VADELI STRATEJILERIN
AMACLARI

o Uretimin diinya pazarlarinda rekabet edebilir sartlarda ve pazar sinyallerine uygun
geligsmesi;

e Uretici gelirlerinde istikrar saglanmasi, iireticilerin hayat standartlarmin yiikseltilmesi ve
gelir dagilimimin iyilesmesi;

¢ (ida giivenlik ve giivenirliginin saglanmast;

e Tarimsal desteklerle ilgili kamu finansmani yiikiiniin azaltilmas;

e fhracatin artmasi ve ¢ok tarafli diinya ticaret sistemine uyum saglamasi;

e Tarimsal liretimde kalite ve verimliligin artmast;

e Dogal kaynaklarin korunmasini esas alan dengeli ve ¢evreyle uyumlu tarimsal altyapinin

olusturulmasi ile siirdiiriilebilir bir tarimsal kalkinma saglanmasidir.

3.4. TEMEL POLITiKA VE STRATEJILER



Yukaridaki amaglara ulagmak, i¢in izlenmesi 6ngoriilen politika ve stratejiler asagidadir:

o Uretimin serbest rekabet kosullarinda pazar sinyallerine uygun bir sekilde gelisimine

izin verilmesi icin devletin fiyat miidahalelerinden uzaklasmasi, iirlin borsalarinin ve

hallerin gelistirilmesi,

e Tarim ve dis ticaret politikalarinin diizenlenmesinde, Diinya Ticaret Orgiitii

Anlagmasimin tarimla ilgili hiikiimleri ¢er¢evesinde iilkemizin ylkiimliiliikleri ve AT

Ortak Tarim Politikasinda ve tarim alaninda Tirkiye-AT iliskilerinde beklenen

gelismelerin dikkate alinmast;

e Kendine yeterliligin saglanmasi icin temel iriinlerle ilgili bir fiyatlandirma sistemi

olusturulmasi;

e Arz fazlasi olan iiriinlerin liretimleri sinirlandirilarak bunlarin yerine i¢ ve dis talebi

olan iirlinlerin iiretimine yonlenmesi;
¢ @Girdi desteklerinin kademeli olarak azaltilarak zaman icerisinde kaldirilmasi;
e Tarim sektoriinde diisiik faizli kredi kullaniminin zaman igerisinde kaldirilmast;

e (iftei gelirlerinde istikrar saglamak, ireticilerin hayat standartlarini yiikseltmek ve

gelir dagiliminin 1yilesmesini saglamak tlizere hedef kitleye “Dogrudan Gelir Destegi”

O0deme sistemine gecilmesi ve kirsal gelirin cesitlendirilmesine ydnelik 6nlemler

alinmasi;

e Ureticilerin ilgi alanma giren iiriinlerin iiretim ve pazarlanmasi konularinda devletten

bagimsiz olarak iireticilere hizmet verebilecek ve tarim politikalarinin belirlenmesinde

etkin rol oynayacak “liretici orgiitlerinin” olusturulmast;

o Ihracatta yeni pazar imkanlar1 yaratilmasi ve ihracat potansiyeli olan iiriinlerde uygun

politikalar gelistirilmesi,

e Tarim sektorii politikalarin1 belirleyici ve faaliyetleri yonlendirici karar almak ve

koordinasyon saglamak iizere kamu ve 6zel sektor temsilcilerinin katilacaklar1 6zerk

bir “Tarimda Yeniden Yapilanma Kurulu” olusturulmast;

e Secktorel iiretim faaliyetlerinin uygun Olgekteki karli ve verimli igletmelere

yonlendirilmest;

e (ida giivenilirligi ile ilgili mevzuat diizenlemelerinin uluslararasi kurallar da dikkate

alinarak tamamlanmasi, etkili bir sekilde uygulanmasi ve tiiketicilerin bilgilenmesine

Oonem verilmesi;
e Kirsal kalkinmaya 6nem verilmesi;

e Tarmmsal altyap: yatirnmlarinin gerceklestirilmesi ve yonetimine, faydalananlarin her

asamada ve her tiirlii katiliminin saglanmasi ile mevcut altyapinin etkin kullaniminin

ve yatirimlara kaynak yaratilmasinin temini,
e Hayvancilik sektoriiniin gelistirilmesine 6zel 6nem verilmesi;



e Su iiriinleri faaliyetlerinin gelistirilmesi;
e Siirdiirtilebilir tarimsal tretim i¢in dogal kaynaklarin ve c¢evrenin korunmasi,

gelistirilmesi.

3.5. TARIMSAL STRATEJILER BELIRLENIRKEN ELE ALINAN TEMEL
KONULAR

Tarimin genel ekonomideki yerini giiglendirmek,

Kirsal niifusun demografik 6zelliklerini ve gelir diizeyini saptamak,
Istihdam olanaklarin1 arttirmak,

Kirdan kente gocii diizenlemek,

Isletme biiyiikliikleri ile ilgili iyilestirmelere gitmek,

Tarim triinleri fiyatlarii belirleyici politikalarla yiirtitmek,

Toprak ve tarim reformu uygulamak,

Tarimsal egitimi, arastirma ve yayim hizmetlerini yayginlastirmak,
Dogal kaynak ve ¢evre koruma dnlemlerini almak,

Kredi kaynaklarinin dagilimini diizenlemektir.

http://www.ziraatciyiz.biz/tarim-politikasi-t780.htm1?s=7ee1375799f7d72491a4ee1dfbc886d9&amp;

3.5.1. URUN FIYAT VE PAZARLAMA POLITIKASI

Ulkemizde, tarim kesimine yonelik politikalarinin esasini, pazar fiyati destekleri, yani
destekleme fiyat ve alim politikalar1 olusturmaktadir. Bu kapsamdaki uygulamalar ise
cogunlukla icte destekleyici, disa kars1 koruyucu bir nitelik tasimistir. Ancak, bugiine kadarki
uygulamalar, bu politikalarin uygulanmasindaki amacin kesin ve acik bir sekilde ortaya
konulamadigin1 gostermektedir. Destekleme kapsami ve diizeylerine daha ¢ok giiniin
ekonomik ve siyasi gelismelerine bagl olarak karar verilmekte ve sik sik siyasi kaygilarin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ulkemizde planli dénemin baslangicina kadar sadece 11 iiriin
destekleme kapsamina alinmisken, planli donemden sonra destekleme kapsamina alinan iiriin
sayis1 giderek artmis ve 70’11 yillarin sonunda 30’a kadar yiikselmistir. 24 Ocak kararlar1 ile
destekleme alimlarina alinan iiriin sayis1 azaltilmis, 1990’ da 10’a diismiistiir. 1991 yilinda 23,
1992-93 yillarinda 24-25 {irlin destekleme alimlar1 kapsamina alinmustir.

Son yillarda bu tlir uygulamalarin ekonomi iizerinde yarattig1 sikintilara son vermek
amactyla iriin fiyatlarinin diinya fiyatlariyla uyumlu diizeylerde olusmasi yoniinde kokli
Onlemlerin alinmas1 geregi duyulmustur. Bu amagla, destekleme alimlarimin kapsami
daraltilmigtir. 5 Nisan 1994 kararlar1 ile 1994 ve 95 yillarinda 8 ve 1996 yilinda ise 9 iiriin
(bugday, arpa, ¢avdar, yulaf, misir, tiitiin, sekerpancari, hashas kapsiilii, ¢eltik) destekleme
alimlar1 kapsamina alinmistir. Bu {riinlerin destekleme alimlarina yapilan harcamalar Cizelge

1’de verilmistir. Ayrica gorevli kuruluslarin dogrudan ya da dolayli olarak Merkez Bankasi
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kaynaklarimi kullanmalar1 uygulamasina son verilmistir. Bunun yerine, iiriinlerin giderek daha
cok borsalarda islem gormesi ve 6zel sektoriin ve lretici birliklerinin piyasalara katiliminin
artirilarak, fiyatlarin daha rasyonel diizeylerde olusmasi yoniindeki politikalar benimsenmistir.
Bu amagcla, gerekli finansal ve fiziksel altyapimin temin edilebilmesi i¢cin FAO ve Diinya
Bankasi isbirligiyle mevcut borsalarin yeniden diizenlenmesi ve iirlin ihtisas borsalarinin
olusturulmasi ¢alis- mallar1 baglatilmig, 6nemli bir kism1 da tamamlanmistir (DPT,1995/1).
Borsalarin gelistirilmesini tesvik etmek amaciyla %4 olan stopaj kesintisi, borsada islem
gbren iiriinler icin %2’ye diisiiriilmiistiir. Ulkemizde, halen meyve ve sebze grubu haric,
baslica bitkisel {riinlerde, fiyat olusumu iizerine dogrudan veya dolayli etkide
bulunulmaktadir. Hayvansal iirlinlerin fiyat ve pazar kosullari {izerine de miidahale olmakla
birlikte, bitkisel liretime goére kapsami daha smirlidir. Hayvansal iiriinlerde pazar fiyati
destekleri daha ¢ok, dis ticaret onlemleriyle yerine getirilmektedir.
3.5.2. GIRDI FIYAT VE PAZARLAMA POLITIKASI

Tarimsal Uretimi, dis ticaret dnlemleriyle de desteklenen fiyat ve pazar politikalarinin
yaninda, diger onemli bir destekleme politikasi aract da girdi ve iirlin bazinda verilen
siibvansiyonlardir. ~ Ulkemizde planli kalkinma donemiyle baslayan tarimsal girdilere
siibvansiyon uygulamasi, miktar ve bilesim bakimindan 6énemli degisim gostermekle beraber
devam etmektedir. Uygulandiklari tarihten itibaren, daha ¢ok, girdilerin maliyetlerinin altinda
bir bedel ile iireticilere saglanmasi seklinde siirdiiriilen girdi destekleri, tarim kesiminde basta
giibre olmak iizere, teknoloji kullaniminin gelismesindeki katkilar1 inkar edilemez. Devlet bu
girdilerin iiretiminde, dis ticaretinde, dagitiminda ve fiyatlandirilmasinda bugiline kadar
onemli gorevler tistlenmistir. 1994 yilinda Avrupa Toplulugu (AT) ve Avrupa Serbest Ticaret
Anlagmas1 (EFTA) iilkelerinden yapilan giibre ithalatinda giimriik vergisi ve fonlar, {i¢lincii
iilkelerden yapilan ithalatta ise sadece fonlar kaldirilmig, {reticilere Tarim Kredi
Kooperatifleri ve Ziraat Bankasi araciligiyla satin aldiklar1 giibre bedelinin bir kisminin geri
ddenmesine karar verilmistir. Ayrica 1996 yilindan itibaren DFIF’den ciftcilere satm aldiklar:
tarimsal ilag ve veteriner ilaglarinin fatura bedellerinin %20’si oraninda destekleme
O0demesinin yapilmasina karar verilmistir. Son yillardaki yapisal degisim projesiyle, fiyat
desteklerinin yani sira, girdi desteklerinin de asamali olarak kaldirilmasi 6ngoriilmektedir.
Ayrica, girdi piyasalarina kamu miidahalelerini azaltmak amaciyla bu alanda faaliyet gosteren

kuruluslarin 6zellestirilmesi uygulamasina hiz verilmistir.

3.6. TARIM PAZARLANMASINDA Ki 2018-2022 STRATEJIK PLANLARI



Gida tarim ve hayvancilik bakanlig1 yaklasik 100 sayfalik stratejik planda 2013-2017
donemi stratejik planinda yakalanan basari oranlari da paylasilmig. 2013-2017 planinda 5
stratejik alan, 6 amag¢ ve 17 hedef belirlenmis. Hedeflere ulasilip ulasilmadig1 veya ne kadar
ulagildig1 dlcen Bagkanlik, 2013-2017 Stratejik Plani’nin gergeklestigi 4 yillik uygulama
donemi sonunda toplamda yiizde 83 oraninda hedef degerlere ulasildigini kaydediyor. Yiizde
83 oldukga basarili bir oran. Bdyle yiiksek bir oran karsisinda bizim anlamakta zorlandigimiz
bazi noktalar var. Mesela, 4 yillik stratejik plan silirecinde bagsar1 oran1 bu kadar yiiksek iken
neden hala tarimda kronik sorunlar yerli yerinde duruyor. Uretim plansizhigi, yiiksek girdi
maliyetleri, ithalata dayali iiretim modeli, pazarlama sorunu gibi temel sikintilar neden hala
glindemimizi mesgul ediyor. Kagit iizerindeki resmi basarinin kirsaldaki yansimasini neden
yluzde 83 oraninda goéremiyoruz. O yilizden 2018-2022 stratejik planin1 okurken de benzer
seyler aklimizdan gecti. Oldukga giizel bir sekilde hazirlanan stratejik planlarin teorideki
basarisini pratikte yakalayamadigimiz siirece ¢ok bir sey ifade etmiyor.

Ankara’da yapilan analizler ve bunun sonucunda olusturulan politikalar, kirsalin gergeginden
kopuk oldugu siirece hedefe ulasilamiyor. 2018-2022 stratejik plani igerisinde Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanliginin temel ¢alisma alanlarina iligkin gii¢lii ve gelismeye agik yonler ile
dis cevrede karst karsiya kaldigi tehditlerin ve firsatlarin belirlenmesi i¢cin GZFT analizi de
yapilmis.

3.6.1. STRATEJIiK PLANDA YER ALAN MADDELER

3.6.1.1. GUCLU YONLER

Tarimsal iiretimde ve gida denetiminde otorite kurum olmak
Giiclii ve genis teskilat yapisi

Uluslararas1 kuruluglarla olan giiclii baglar

Tarimsal iiretime verilen destekler

Bakanligin arastirma ve gelistirme kapasitesi

Egitim ve yayim faaliyetleri

Kirsal kalkinma desteklerinin biitgedeki paymnin artmasi
Bilisim ve veri tabani altyapisi

Biiyiik ovalarin Tarimsal Sit Alan1 olarak belirlenmesi

Gida ve yem laboratuvarlariin mevcudiyeti

Bolgesel ve kirsal kalkinma proje deneyimleri

Toprak koruma, arazi kullanim planlari, toplulagtirma vb. ¢alismalar

3.6.1.2. ZAYIF YONLER

Veri tabanlar1 arasinda fonksiyonel bir entegrasyonun saglanamamis olmast
Tarimsal pazarlamadaki aksakliklar

Kooperatiflesme ve orgiitlenme eksiklikleri

Uzun vadeli tarim politikalarindaki eksiklikler

Toplulastirma ¢alismalari ile sulama projelerinin birlikte yiirtitilememesi



Stratejik insan kaynaklar1 yonetimi yapilamamasi
Kamuoyunda kurumsal alginin zayiflig

3.6.1.3. TARIMDA FIRSATLAR

Stratejik cografi konum (iklim/Olas1 Pazarlar/Lojistik)

Verimli toprak yapist ve dogal kaynaklardaki ¢esitlilik

Niifusun demografik ve sosyolojik yapisindaki degisimler

Teknolojik gelismeler

Tarim sanayi entegrasyonu

Diinya genelinde gida sektoriiniin kazandig1 deger

Farkl1 tiretim ¢esitlerine olan ilginin artmasi

Kirsal yatirimlarin olusturacagi isttihdam olanaklari

Avrupa Birligi ile olan iligkiler ve bu pazara olan yakinlik

Gida giivenilirligi ve uluslararasi normlara uyum i¢in diizenlemeler ve kontrollerin

yapilmast

Gida giivenilirligi konusundaki biling artis

Su iiriinleri liretimine uygun deniz ve i¢ su kaynaklarinin varligi
Su iirtinlerinde dis pazar avantaji

Sektore yonelik pazar talebinin siirekliligi

Sermayenin tarima ilgisinin ve kredi imkanlarimin artmasi
Cevre konusunda biling diizeyinin artmasi

Yenilenebilir enerjinin tiretimi ve tarimda kullanim olanaklar1
Ureticinin s6zlesmeli tarima yonelmesi

Organik ve iyi tarim tiriinlerine olan talebin artmasi

As1 ve biyolojik madde tiretimindeki gelismeler.

Biiytik 6lgekli hayvancilik isletmelerindeki artis

Marka olabilecek yoresel iiriin ¢esitliligi

Ar-Ge’ye ayrilan kamu kaynaklariin artmasi

Ozel sektoriin Ar-Ge’ye ilgisindeki artis

3.6.1.4. TARIMDA TEHDITLER

Tarim arazilerinin ¢ok kiigiik, parcali ve dagiik olmasi

Kirsal altyap1 yetersizlikleri ve mevcut altyapinin modernizasyon ihtiyaci
Kayit dis1 iiretimin varlig

Tarimsal girdilerde ve teknolojilerde disa bagimlilik ve maliyetlerin yiiksekligi
Iklim degisikligi ve gevre kirliligi

Bolgede yasanan politik sikintilar / savaglar

Hayvan ve bitki hastaliklari

Tarim arazilerinin tarim dis1 alanlarda kullanilmasi

Su kaynaklarinin azalmasi

Ulkelerin dis ticaret politikalarindaki degisiklikler ve rekabetin artmasi
Gida giivenilirligi konusundaki bilgi kirliligi

Tarim sektoriindeki gizli issizlik ve kayit disiligin yayginlhigi

Kirsal alanlarda geng isgiiciiniin azalmasi ve go¢

Uretimde geleneksel davranis egilimleri ve aliskanliklar



6360 sayili Kanun geregince, 5216 sayili Biiyliksehir Belediyesi Kanunu’nda yapilan
degisiklikle biiyiiksehir ve il¢e belediyelerinin tarim konusunda her tiirlii faaliyet ve

hizmette bulunmaz.
Hayvansal protein tiiketim azlig1

(https://www.bloomberght.com/yorum/irfan-donat/2128321-tarimin-2018-2022-
stratejik-plani).
KAYNAKCA

-Remzi ALTUNISIK, Suayip OZDEMIR, Omer TORLAK, MODERN PAZARLAMA.-
DEGISIM YAYINLARI, BASIM 2001, SAYFA, 4

-Cemal YUKSELEN, PAZARLAMA ILKELER YONETIM ORNEK OLAYLAR, DETAY
YAYINCILIK, 14.BASIM, SAYFAS
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01.10.2018"".
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